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ABSTRAKT

Abstraktcesky

Zabezpeéeni usgsSného rozvoje firmy v trznich podminkach neni soadpalezitosti.
Pokud chce firma v dneSnim trznim piesii efektivié pisobit, musi identifikovat stale se
ménici poteby a pani zakaznik. Zadna firma se neobejde bez marketingové steizgi
planovani, vymezeni trzniho segmentu a v neposléddi urceni &inné strategie
marketingové komunikace, diky které se zvySi prodgpbki a sluzeb. Tim dojde
k vybudovani lepSiho postaveni sgolesti na trhu, zvySeni pédomi o firme a posileni
celkové image. Marketingové aktivity spéiesti COLORLAK, a.s. jsou obeémozleny
na dv c¢asti, z nichz jedna se zabyva podporou prodeje alspotebitelském trhu a
druhd je zam¥ena na pimyslovy segment. Cilem této bakisléé prace je analyzovat
strategii marketingové komunikace a identifikovatarketingové aktivity firmy

COLORLAK, a.s. na grmyslovém trhu.

Abstrakt ve s#tovém jazyce

It is not an easy task to ensure prosperity anavifraof a company in a free market
environment. A company that aspires to be efficiartoday’s markets must continuously
monitor and re-assess the ever-changing needs shesnof its customers. No company
can do without a marketing strategy and plannidgniification of its market segment, as
well as identification of an efficient strategy fmarketing communication, thanks to which
an increase in sales will occur. Thus, the compailly improve its status within the

market, will promote its name and activities andersgthen its overall image. The
marketing activities of COLORLAK, a.s. are generalivided into two parts. One deals
with support of the small end-customer market, e other focuses on the industry
segment. The purpose of this bachelor thesis isarialyze strategy of marketing

communication and to identify the marketing actestof COLORLAK, a.s. in the industry

market.



Na tomto mist bych rad po&oval pani Ing. Milosla¥ Chovancové, CSc. za cenné

pifipominky a odborné rady, kterymiigpéla k vypracovani této bakakké prace.

Motto.

~Poskytrete svym zakaznikm jedin€né zazitky a zakaznici vam umozni viat penize.”
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UvoD

Komunikace jakéhokoliv subjektu, zvldSpak hospod&kého, je zakladem pro
vytvareni jeho trvalé pozice v narodnim a mezinarodninonekiickém prostoru.
Komunikani aktivity jsou pojitkem mezi subjektem a jeho Ibkg ve kterém vyviji svou
¢innost a mostem Kin pro rthoz je nabidka dena. Aby se firma mohla v trznich
podminkach Us§sne rozvijet a prosperovat, musi ghpoznavat stale seémici poteby a
prani zakaznik. Jen ty firmy, které je rozpoznaji &as na 8 zareaguji, jsou schopné

v tvrdém konkureénim boji grezit.

Moderni marketing vyZaduje ¢oo vice neZz pouze vyvoj dobrého produktu
s pitaZlivou cenou a jeho #@tupreni potencidlnim zédkaznikn. Firmy musi
komunikovat se svymi sdéasnymi a potencialnimi zakazniky, &diteli, dodavatel,
zprostedkovateli a s uejnosti. Kazda firma je nevyhnutélpostavena do role autora a
propagatora. Pro mnohé z nich neni otazkou, zdaviilag¢c komunikovat, ale spiSe je pro

n¢ problémem co majici, komu a jakasto.

Dulezitost marketingové komunikace v dnesniméshkonkuregnim prostedi si plr
uvédomuije i firma COLORLAK, a.s. Staréddto. Tato spoknost dobe vi, Ze pokud chce
uspt v konkuregnim boji, musi se za#it nejen na vynikajici kvalitu svych vyrobk
mimoradny uzitek, dobrou cenu, ale také na budovanitkieth a dlouhodobych vztélse
svymi zakazniky. Pohlizi na komunikaci jako na piexek interaktivniho dialogu mezi
firmou a jejimi obchodnimi partnery, ktery vede féi pred uskuténénim prodeje, P

konzumaci a po uka@eni konzumace zbozi a sluzeb.

Z&kaznik by nal byt informovan o nabidce podniku pomoci vhodnigomunikanich
prostedki. Cilem komunikace je vzbudit zajem o nabidku, dgvat existujici postoje,

odstranit nevdomost a zprogtdkovat podé k ndkupu produktu.

Cilem této bakakské prace je analyzovat marketingové aktivity spubsti
COLORLAK, a.s. na gmyslovém trhu. VedlejSi cil pracerquistavuje navrh zlepSeni
marketingovych aktivit spotmosti COLORLAK, a.s. na fimyslovém trhu a ztoho

vyplyvajici prakticka doporteni vychézejici z porovnéni teoretickéltsfupu s praxi.
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1 ZPRACOVANI LITERARNICH PRAMEN U

1.1 Uvod do marketingu

Uz Adam Smith ve své knize Pojednani o povazéi@n@ach bohatstvi naragddoszl
k zawru Ze:,Spoteba je hlavnim dvodem pré vyraket, vyrobce by @ vyrobe venovat
pozornost pouze do takové miry, které je zabdtpro uspokojeni sp@bitele.” ([6],
str.16).

Na tuto d¥¢ sk let starou myslenku Ize navazat &asnymi definicemi marketingove
koncepce. Najgklad Foret marketing definuje jakgSystém teoretickych propracovanych
principi a postug, jejichz pomoci organizace prakticky poznavagarg a poteby svych

zékaznik a reaguji na 8. ([3], str.12)

V manazerskych definicich byva marketiigsto chapan jakqumeni prodavat
produkty”. Lidé vSak byvajicasto pekvapeni, kdyZz se dozsli, ze nejdlezitejSi casti
marketingu neni prodej. Ten je pouzecEpu ledovce. Peter Drucker, vyznamny teoretik
managementuiika: ,Lze predpokladat, Ze i v budoucnu bude existovaitéirpoteba
prodeje. Cilem marketingu je vSakinit prodej nadbyténym. Jeho cilem je poznat
zdkaznika a jeho pgby tak dokonale, aby s vyrobky prg arcené prodavaly samy.
Ideélni marketing musi dosahnout toho, aby zakabyikplre pripraven koupit si dany

vyrobek. Pak jiz std, aby byl tento vyrobek k dispozic{[1] str.24)

Marketingovou koncepci lze obetrchapat jako snahu o zvySeni prgwoldobnosti
podnikatelského Ugphu na trhu. Marketing, vice nez kterakoliv jindash podnikani, je
zaloZen na vztazich se zakazniky. Vy&rd hodnoty pro zakaznika a uspokojeni jeho
potreb a pani gedstavuje skutmy zaklad moderniho marketingového mysleni a praxe.
Jedna se offstup, ktery si systematicky vS§ima co zakaznictjchtcemu davaji pednost.
Pouze zékaznik rozhoduje o tom, zda bude vyrobakhoaisgsny ([7] str.12). Marketing
tedy musi identifikovat, vyhodnocovat trzriilpzitosti a pedkladat strategie pro dosazeni

piedniho postaveni na cilovych trzich.

Predmet marketingu byva ¢kdy chapan jako prodej a propagace. &abarketingu je
v8ak o mnoho SirSi, nebqrichdzi o mnoho idve nez méa podnik k dispozici¢jaky
vyrobek. Sotiasny marketing ovlikuje vyvoj i vyrobu produktu. Jednim z

nejvyznamgjSich gispivka moderniho marketingu je skdtest, Ze mnohym podnikn
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pomohl uw¥domit si vyznam fechodu jejich organizace od orientace na produkty

k orientaci na trhy a zakazniky ([8], str.13).

Jasi definovana marketingova filozofienikladna znalost trhu, organizace piaéna
marketingové strategii audledna nifitelnost @Finosu marketingovych aktivit jsou
zakladnimi kameny marketingdwizené firmy. Podstatu marketingu lze vyjadako
snahu nalézt rovnovdhu mezi zajmy zakaznika a patkiského subjektu. Kidvym

prvkem, od kterého se odviji rozhodnuti podnikuridy byt zakaznik.

1.2  Analyza marketingové situace

Marketing v dnesni dabvyZaduje efektivni spojeni jak se zakazniky, talstatnimi
slozkami firmy i s vijSimi partnery, a to vSe pod tlakem vyznamnychdakikolniho
prostedi. Marketingové progedi firmy se sklada z wjSich faktofi, které ovliviuji
realizaci marketingovych aktivit zatifenych na cilové zakazniky. Marketingové predi

muzeme rozdlit do dvou sloZzekmakroprostedi amikroprostedi

1.2.1 Makroprost iedi

Faktory makroprosedi jsou externi faktory, které ouliuji poptavku a imo pisobi
na podnikovy zisk. ¥tSina tchto faktofi se neustale #mi a vytvdi prostor pro nové
piilezitosti a hrozby. Stratefii managé& musi pochopit vyznam éthto faktoi
makroprostedi a byt schopni odhadnoutiek €chto znén na podnik. Mezi elementy
makroprostedi paki makroekonomické okoli, technologické okoli, sbdiaokoli,

demografické okoli a politické a legislativni okoli

Makroekonomické okolje charakterizovano stavem ekonomiky, ktery byyjadien

s

makroekonomickymi ukazateli. Mezi né@jézitéjSi makroekonomické ukazatele pahira
ekonomickéhotrstu, HDP, tist pimyslové vyroby, mira inflace a mira nezstmanosti.
Dulezitymi indikatory stavu ekonomiky jsou také bii@nzahrariiniho obchodu a sénny

kurz.
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Tempo technologickych z&n se neustale urychluje aie ges noc zfisobit zastarani
stavajicich vyrobk a sodasré miuze vytvdit mnozstvi novych vyrobnich moznosti. Nové
technologie a materialy umigji vyrakeét novym zmisobem sotasné vyroby, a proto je

tieba neustéale sledovat vyvoj v oblastily, vyzkumu a novych technologii.

Socialni_zmény vytvéieji prilezitosti a hrozby. Je nutné sledovat stile smion

socialni faktory, které maji vliv na Zmu pozadavk a poteb zakaznik Pati k nim
piedevsSim kvotni styl, kulturni, historické, ale ibodenské okolnosti. Jednou ze
zakladnich zréen je v sodasnosti trend &domi v upeviovani zdravi, ochrana a zlepSovani

Zivotniho prostedi. Disledkem toho je vyt¥@ni hrozeb pro mnoho o&vi pramyslu.

Demografické okolije dalSim faktorem, ktery ide vytvdet pilezitosti i hrozby.

Preména sloZzeni populace oviivje strukturu a mnozstvi zastnand, ale gFedevsim
strukturu potencialnich zakaziikkonec dvacatého a &#tek jednadvacatého stoleti je
charakterizovan néfznivym demografickym vyvojem. Porodnosteské republice, ale i
ve vysglych statech zapadni Evropy neustale klesa, nailroddzaostalych zemi Asie a
Afriky, kde porodnost vista.

Politické a legislativni faktoryovneéz vyzname pasobi na Urowvi prilezitosti a hrozeb

7 o

v okoli podniku.Rada dilezitych legislativnich omezeniie ovlivnit podnik a limitovat
jejich potencialni a strategické moznosti. V kazdédwtvi ¢i typu podnikani lze najit
krom¢ obecr zavaznych zakana noremradu specialnichipdpigi a vyhlasek, které dané

podnikani upravuji a stanovuji podminky, které g@ych oborech nevyskytuiji.

1.2.2 Mikroprost redi

Rozhodujici faktor mikropro&di tvdi zakaznici Kazd4 firma, kterd produkuje a
prodava utity druh zbozi, musiadét, na kterou skupinu zakazidilewvij prodej zansti. Je
pro ni nezbytd nutné zjistit maximum informaci aiglusném trhu. Musi znat odpsai na
to, co nap. zakaznici preferuji, co od vyroblocekavaji, jaka je peetni sila lidi, kt& by

mohli vyrobky pouZivat, kde Ziji, ptose chovaji uiitym zpisobem, atd. Pracovnici
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marketingu se také zajimaji o Uravezdlani spotebitele, Zivotni styl a disponibilni
duchod, ktery je obvykle rozhodujicimtinitelem. Poteby a pani zakaznik se ngni
v zavislosti na jejich stéd a zZivotni Grovni, proto je nutné tyto #Zny sledovat, nehb

mohou znamenat novéilgzitosti, ale i ohroZeni pro podnik.

Druhym vyznamnym faktorem mikropréstli jedistribucni si, pomoci které se zboZi
pohybuje od vyrobce ke ko#rému spadkbiteli. Resun musi zajistit, aby bylo zbozi
VvV pravy ¢as na spravném mésta v poZzadovaném mnoZzstvi. DalSi otazkou, kterosimu
marketingiesit je, které formy prodeje a pro koho jsou negigsi, a které distribeni
kanaly pouzit. Obeenexistuji dva zpsoby distribuce, a totfpma distribuce a distribuce
vyuZzivajici zprogedkovatele. Vyhodouipmych dodavek je moznost vyrobce kontrolovat
ceny. Problémem je, Ze musi pladu nevyrobnich funkci, proto se vyrobci dad
spoléhaji na zprostdkovatele, kié se na tutocéinnost specializuji (velkoobchod,
maloobchod, obchodni agenti). Jejichtgioa druh zavisi na charakteru zbozi a na trznich
zvycich daného odtvi. Nevyhodou je, Ze sistem pétu mezélanki se zvySuje také cena

vyrobku.

DalSim prvkem mikroprogtdi jsou dodavatelé Firma hleda zejména takové
dodavatele, ki@ garantuji kvalitni nabidku, spolehlivost a prorfu gijatelnou cenovou
politiku. Znany vliv ma také vzdalenost a igob dopravy, dopkové sluzby a
poskytovany servis. Marketingové aditi proto neustale sleduje pozice dodavatea
trhu, kdo pat k jejich nej#tSim zakaznikm, jak rychle reaguji na zZinu pozadavk, zda
vyrobky nezg@sobuji problémy $ uziti, atd. Cilem dchto aktivit je zajistit vybr
komplexré nejvyhodrjSich dodavatél se zvlastnim irazem na zabezpeni trvale

vysoké jakosti dodavek.

Poslednim, ale velmi aezitym prvkem mikroprosedi, je komunikace Neustala
analyza konkureidt a soup#&i na trhu je dnes Zivotni nutnosti kazdé firmy. Seys
pozorovani konkurence jefipést informace o s@asné situaci a potencionalni rivalit
mezi jednotlivymi firmami, poskytujicimi stejny ptakt, ale i o mie ohroZeni dmi

podniky, které nabizeji alternativni tgmby uspokojeni dané peby. Firma by rda
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neustale porovnavat své vyrob&ysluzby, jejich ceny, prodejni cesty,igmb a intenzitu
propagace s produkty a marketingovou taktikou koakii. Tim zvySuje nag]i odhaleni
potencionalni vyhodyi nevyhody sotiasného p&inani a nize lépe zaujmoutipnéienou
strategii. Musi takéfpdvidat mozné kroky konkurence &, jak na & rychle a @inné

reagovat.

1.3 Analyza trhu a jeho segmentace

Mezi rozhodujici faktory odbytové politiky gatproblematika uteni vhodného
cilového trhu, uteni jeho kapacity a okruhu finalnich sfdtiteli. Jelikoz roste sila
soupéd a c¢lenitost trhu se prohlubuje, jsou firmy nuceny stedit se pouze na &itou
jehocast (nap. trh spotebniho zbozi, sluzby, pmyslovy trh, atd.). Vyhledavaninddhto
zmenSenych tilnse snazi nalézt rovnovahu mezi zajmy zakazniladre straé a zajmy
svymi na straé druhé. V situaci, kdy prodejce nedisponuje takovpnostedky, aby si
mohl dovolit dodaténé ndklady na své omyly, je nutnénevat tétacasti odbytoveé politiky

dominantni a fednostni p&.

Prvotni vlastnosti vyrobku z hlediska marketingupgieba. Spdebitelé maji své
potreby vzhledem k okokii osobnim preferenciniizré diferencovany. V zaséde dli na
piirozené, které jsou dany biologickou podstattavéka a na pdeby ungle vytvorené.
VSe, co neni nezbynnutné k fyzickému ieziti a je vytvéeno ungle, souvisi pimo
s vyvojem trhu a spotaosti. Nové vyrobky tedy vyt¥@ji nové pateby. Neni-li poteba
piirozena, nevytvd se u vSech stejn Je nutno uiit jakou ¢ast spolénosti a trhu dany
produkt oslovuje, protoZe stimulovat & poteby by zbyténé prindSelo neefektivni

naklady.

Z&kladnim krokem firmy je identifikace trhu a jehésledné radenéni na jednotlivé
celky podle toho, jakou ptebu, miru intenzity a pra¥godobnosti peristani pateby
v poptavku dany vyrobek vyvolava. Podle vyskediezprostedni identifikace musi pak
firma zvazit, jakymi prosedky disponuje a jakodast trhu je tedy schopna efekiévn

stimulovat.
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Identifikace jednotlivych trznich segménje specifikovana podleiznych hledisek,
ktera zavisi jednak na povaze vyrobku, nagimich spdebitele, progedcich atasovych

moznostech firem, ale také na typu zakaznika.

Mezi zakladni segmentai hlediska pdt:

* hledisko sociodemografick@eék, pohlavi, rodinné proidi, Fijem, povolani a

socioprofesni kategorie, dosazenédladi),
* hledisko psychografick@odnotovy systém, Zivotni styl, osobnost),
* hledisko geografickéblast, podnebi, hustota zaléair),

» chovéni spatbitele(velikost atetnost spdtby, postoj k vyrobku).

13.1 Pramyslovy trh

Praimyslovy trh zahrnuje vSechny, kienakuji zbozi a sluzby pro vyrobu dalSich
produkti a sluzeb, jez pak dale prodavaji, pronajimaji neéle dodavaji. Mezi hlavni

druhy pamysia, které vytvéeji tento trh pat:
e zpracovatelsky mgmysl,
e zemedélstvi, lesnictvi a rybistvi,
e tézebni ptimysil,
* doprava a stroje,
» bankovnictvi, finance a pojiévnictvi,
» stavebnictvi,

e sluzby.

Primyslové trhy se podobaiji tiln spotebitelskym s tim rozdilem, Zeipnyslovym
trhem plyne vice pez a poloZzek nez trhem spebitelskym. V obou vystupuiji lidé, Kie

prijimaji roli kupujicich a provafi nakupni rozhodnuti s#hujici k uspokojeni poeb.
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s

Existuje vSakiada rozdii. Nejdilezit¢jSi se tykaji poptavky a struktury trhu, charakteru

nakupni jednotky, typ piijimanych rozhodnuti a rozhodovaciho procesu.

Firma operujici na pgmyslovém trhu ma obvykle co &aéni s menSim piem
kupujicich, ale ticasto uzaviraji z hlediska fin&mho objemu podstatinvyznammjsi
transakce nez zakaznici na gpbitelském trhu. Na velkych {myslovych trzich se na
vétSi ¢asti obratu obvykle podili jergkolik kupujicich. Pémyslové trhy se také vyzdaji

vEtSi zenmgpisnou koncentraci.

Ve srovnani se sp@bitelskymi nakupy je pro obchody nauamyslovém trhu
charakteristicky #Si paet (astniki rozhodovaciho procesu a profesiog@h pristup
k nakupu. Zadavanim zakazek &esto zabyvaji vysSkoleni naktip ktei si po cely suj
profesni Zivot osvojuji efektivisi nakupni postupyCim slozigjsi nakup, tim tsi
pravéEpodobnost, Ze na rozhodovani se bude podilet idtel vyznamnych poloZek se
bézre setkavame s nakupnimi komisemi slozenymi z te&yolt odbornik a vrcholovych

managet.

Typy rozhodnuti a rozhodovaci proces

s

Kupujici na pimyslovém trhu obvykle provéf slozitejSi rozhodnuti nez na trhu
spotebniho zbozi. Nakupy jsou zpravidla objemné, vysimmancné nara@né a vyzaduji
komplikované uvahy technického a ekonomického dttara. Rozhodovani jgéasow
druhém. Wastnici spdebnich trid mivaji k zakaznikm dal. Naopak &astnici na
pramyslovém trhu mohou Uzce spolupracovat s klientheln vSech fazi nakupniho
procesu — pomahaji jim definovat problém, nal@edeni, ¥nuji se jim i po realizaci
zakazky. Z dlouhodobé perspektivy si firmy z&ji$ odbyt tim, Ze usiluji o uspokojeni
existujicich paieb a zarowe pomahaji svym odiateiim usgt na trhu konéného

spotebitele.

Na primyslovém trhu dodavatele zajima, s jakou odezvousetkavaji fizné
marketingové podity. Marketingové a jiné stimuly gsobi na kupujici organizace a
vyvolavaji ucité reakce. Stefhjako na spdkebnim trhu zasahuji marketingové stimuly
kterymi jsou produkt, cena, distribuce a komunikage dale to jsou v§Si faktory

ekonomicke, technologicke, politicke, kulturni ankarereni. Chce-li dodavatel vytwa
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kvalitni marketingovy mix, musi porozutnfungovani organizace, aby se vysilané stimuly

setkaly s Zadouci odezvou.

1.4 Identifikace konkurence

Stejre dilezité jako poznat své zakazniky je také znat $aénl konkurenty, a to jeSt
pied vstupem na novy trh nebo zavedenim nového vuroiSedesatych letech, kdy se
vétSina trhi prudce rozistala si podniky mohly dovolit ignorovat své kondmity. Ale |éta
devadesata se stala opravdovym b&jistdomacich i zahragmich firem o zékaznika. ([9]
str.236)

Efektivni marketing fedpoklada dobrou znalost konkurence. Neustalym
porovnavanim svych vyrolik cen, odbytovych cest a propagace s konkurendirrsa

snazi identifikovat sva slabé& a silnd mista.

Co v8echno by #a firma o svych konkurentecléat?

» Kdo jsou nasi hlavni konkurenti?

Jaké jsou jejich strategie?

Jaké jsou jejich cile?

Jaké jsou jejichiednosti a slabiny?

Jakou podobu e mit jejich reakce?

Kdo jsou nasi hlavni konkurenti?
Podle nahraditelnosti vyrobkntuZzeme rozliSovattyti arovré konkurent:

« firma miZe povazovat za své hlavni konkurenty firmy, kteebizeji podobné

vyrobky stejnym zakaznilkn za podobné ceny,

« firma se niZe k otdzce konkureitstavt Sieji a povaZzovat za své konkurenty

vyrobce podobnych vyrolikvSech itid,
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« firma mize vidt zalezitost jest Sireji a povaZzovat za své konkurenty vSechny

firmy nabizejici podobnou sluzbu,

vt s

zé&kaznikovy penize. ([9]str.233)

Konkurenty |ze rozdélit podle:
» trzniho pojeti konkurence,

» pramyslového pojeti konkurence.

1.4.1 Trzni pojeti konkurence

Misto sledovani firem vyraficich tentyZz vyrobek se feme zar®it na firmy
uspokojujici stejnou ptbu zakaznik nebo slouZzici stejné skupirzdkaznik. Trzni
pojeti konkurence zafruje pozornost firem na SirSi rAmec potencionalikichkurentt a

stimuluje vytvdeni dlouhodogSich strategickych marketingovych ptarf[9] str.240)

Jaké jsou jejich strategie?

Nejblizsi konkurenti jsou ti, kté se zamituji na tentyZ cilovy trh a pouzivaji stejnou

strategii. Strategicka skupina je skupina firematipljicich stejnou strategii na daném trhu.

NejintenzivrgjSi konkurerni boj je mezi firmami v jedné strategické skupiexistuje

vSak i rivalita mezi skupinami, protoze:
» n¢které strategické skupiny se z&mi na tytéz skupiny zakazrik
o z&kaznici nemusi vzdy wtivelké rozdily v nabidce,

» kazda skupina dZe chtit rozgit sve trzni spektrum.
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Jaké jsou jejich cile?

Dalo by se pedpokladat, Zze cilem konkurence je dosazeni marilm@lzisku. | zde
vSak existuji rozdily. Bkteré firmy se snazi kratkodd®bmaximalizovat zisk, jiné se

zaneiuji predevsim na atSovani trzniho podilu.

Jaké jsou jejich piednosti a slabiny?

Prvnim krokem firmy musi byt gbinformaci o podnikani svych konkuréntN¢které
informace Ize ziskat jenéiko, protoZe nejsou dostupné konkurenci. Firmy &sSimu

informaci dovidaji ze sekundarnich tdaj

* Interni Udaje — tyto Udaje nalezneme v Utvagetdi evidence, Gtvaru prodeje, v

analyzach propagace, vyvoje vyrabk sluzeb apod.

« Externi Udaje — jsou to informa&erpané ziznych publikaci, které se zabyvaji
piednétem vyzkumu. Naflklad statistické réenky, odwtvové nebo oblastni

roéenky a jiné statistické udaje. ([10] str.14)

Velmi vyznamné vlastnosti, které je mozné na tiledevat jsou:
e podil na trhu — mira prodeje naiiém trhu vzhledem ke konkurenci
» podil na ¥domi — nap. procento znalosti vyrofiov uritém odwtvi

* podil na oblik

1.4.2 Pramyslové pojeti konkurence

Primysl je skupina firem nabizejici vyrobky nebo driyyobki, které jsou schopny
se vzajem#é nahrazovat (napautomobilovy, strojirensky aj. fimysl). Jedna se o vyrobky
vzajemrg zastupitelné. Vyrobky s vysokou vzajemnou elastici poptavky. Jestlize

stoupne cena jednoho vyrobku, pak stoupne poptageldtuhém vyrobku. ([9] str.237)

Chceme-li charakterizovat jmysl, je poteba zjistit kolik je zde prodavajicich a zda

je nabidka homogenni nebo vysoce diferenciovana.
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Na trhu miize existovat &kolik typa struktury ptimyslu:

ryzi monopolie (jeden vyrobce, vyrobky diferenco&#amediferencované),
ryzi oligopolie (rkolik vyrobai, nediferencované vyrobky),
diferencovana oligopolie &kolik vyrobai, diferencované vyrobky),
monopolisticka konkurence (mnoho vyrdbdiferencované vyrobky),

dokonala konkurence (mnoho vyréghoediferencované vyrobky). ([9]str.239)

Jednotlivé pimysly se od sebe liSi obtiznosti s jakou je moanaich vstoupit.

Hlavni bariéry podle Kotlera jsou:

vysoka kapitalova nasoost,
patenty a licence,

Uzemni podmignost,
suroviny,

nutnost povsti apod.

Zdélo by se, Ze neni problém opustiimpysl, ktery se pro nés stal neatraktivnim. Jsou

zde vSak pekazky, které firmyasto nuti astat v piimyslu, dokud pokryvaji své variabilni

naklady atast nebo vSechny fixni naklady.

Prekazky odchodu firmy podle Kotlera jsou:

zavazky vi¢i zakaznikim, zangstnan@dm a \&fitelam,

vladni opaiteni,

nizka Zfistatkova hodnota #aeni diky specializaci nebo zastaralosti,
nedostatek jinychiflezitosti,

vysoka vertikalni integrace,

citové bariéry apod. ([9]str.237)
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1.4.3 SWOT analyza

SWOT analyza fedstavuje marketingovou metodu, ktera slouzi ktitikeaci silnych
a slabych stranek a ke zfigf ohroZeni a fiplezitosti firmy. Nazev analyzy vznikl
z paatenich pismen anglickych slo@trenghts(prednosti, silné stranky)\Weaknesses
(nedostatky, slabé strankyQpportunities (piilezitosti), Treats (ohrozeni). Odborna
literatura popisuje SWOT jako jednoduchou, ale iystu a pokud mozno objektivni
charakteristiku fednosti zkoumaného objektu a z nich vyplyvajifilegitosti k rozvoji,

jakoz i moznosti jejich ohrozZeni a ztraty.

Ptilezitosti a ohrozeni

Jednim z hlavnich cilzkouméni progedi je rozpoznat novéfifezitosti. Rilezitost
piedstavuje fitazlivou oblast, v niz firma pomoci marketinguize ziskat konkuremi
vyhody. Tiidi se podle fitazlivosti a pravépodobnosti usfrhu, ktera zavisi na obchodni

sile firmy a na tom, zda si konkukgm vyhodu dokaze udrzet po celou dobu.

N¢které vyvojoveé trendy v prastdi gredstavuji nefljemné moznosti ohroZeni firmy a
absence marketingovych aktivit vtomto obdobize vést k naruSeni firmy.fipadna
ohroZeni by ma byt klasifikovana podle jejich zavaZnosti a migodobnosti vyskytu.

Firma musi zpracovat plan aktivit, které byipac ohrozeni uskutaila.

Silné a slabé stranky

Kazda firma pdebuje vyhodnotit své silné a slabé stranky, abypoemala vhodné
piilezitosti a mohla je vyuzit, nebo se naopak vyval® gipadnych ohrozeni. Kazdy

faktor je hodnocen z hlediska pozitivniho nebo tiggéo vlivu na hospodani firmy.

PrestoZze ma firmadjakou zvlastni schopnost nebo je silna &item faktoru, nemusi
tim automaticky ziskat konkur&mi vyhodu. MiZe to byt pouze schopnastfaktor, které
maji pro zakaznika jen velmi maly vyzna@asto se také stane, Ze stejnou silnou stranku
ma i konkurence. Proto se hodnoceni silnych a slalsfranek zagtuje predevsSim na

vyznamné faktory.
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Nékdy mohou byt dvodem neldsgchu i Spatné vzajemné vztahy v samotné
organizaci. Jednotliva odni odvadji vybornou praci, ale nedokdzi navzajem
spolupracovat. Proto jeubkzité vramci analyzy vnibhiho prostedi hodnotit kvalitu

pracovnich vztalnv samotné firm.

Dobra firma by nila své zakazniky uspokojovat dlouhodatvymi vyrobky, nejen
jedinym vyjime&nym vyrobkem. Konkuremi vyhoda vyfista v podst&tz hodnoty, kterou
je podnik schopen vyt¥i pro své zakazniky. &¥e mit podobu nizSich cen nez ma
konkurence za rovnocenné vyrobky nebo sluzby, neisiytnuti zvlaStnich vyhod, které

vice nez nahradi vysSi cenu.

1.5 Formulace cili firmy

Formulace jasného, dlouhodolorientovaného systému wije podstatnou s@asti
marketingové strategie. Bez citowrientovaného strategickéhtzeni se marketingove
rozhodovani rni v Zivelné pizptisobovani se zémam v trznim okoli firmy, a je proto
spojeno s nebezpien nafstani degenetaich jevi v ekonomice podniku. Marketingové
cile Ize stanovit pouze na zaktadolidni analyzy podminek v okoli, vyvojovych trénd

vztahl mezi gilezitostmi a moznosti podniku a zhodnoceni jeloysh a slabych stranek.

Konkrétni marketingové cile jsou vymezeny v souladuisi podniku, jeho identitou a
podnikovymi principy. @lezitou podminkou pro seberealizaci a stabilitu rpkal
piedstavuje zisk. Moderni podniky vSak stdlestji prisuzuji ziskovym ciim pouze

relativni vyznam a&tsSinou sleduji vice dilsowtasrg.

Mezi nejsledovagsi cile pati:

» cile tykajici se postaveni na trifzni podil, velikost obratu, vyznam podniku na

trhu, noveé trhy),

» cile tykajici se rentability(zisk, rentabilita obratu, rentabilita vlastnihapkalu,

rentabilita celkového kapitalu),
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« financni cile (Gwvérova divéra, likvidita, schopnost samofinancovani, struktura

kapitalu),

» socialni cile (pracovni uspokojeni, ekonomické a socialni zajiSta rozvoj

osobnosti),

» cile tykajici se trzni prestize a spfdaskeho postaveni firnfgezavislost podniku,

image, politicky a spotensky vliv podniku).

Marketingové cile fedukuji oblasti a konkrétni strategické Ukoly aktivity
marketingového mixu, které maji byt s@ghy. Fi uréovani marketingovych dil je

nezbytré nutné stanovit jejich oblast, rozsabasové parametry jejich uskateni.

1.6  Marketingova strategie

Marketingova strategie je dlouhodoba koncepce fi@ymz smyslem je promysién
a elne rozvrhnout zdroje tak, aby bylo dosazeno hlavictinikovych cili. Na zaklad
vysledki externi a interni analyzy jsou zpracovanyme varianty strategie pro jednotlivé
arovré podniku. K uspSnému zavedeni vybrané varianty strategie je nptirpasobit
organiza&ni strukturu a celyidici systém podniku.iPtvorbé marketingove strategie nelze
uplatnit jednotny postup, ale je nutnéihtédnout ke konkrétnim specifitm daného
subjektu. Jednad se o velikost podniku, vyrobni mog technologické, personalni,
ekonomické podminky apod. Vysokouému ovliviiuje marketingovou strategii také
makroekonomicka situace. dal2zitou podminkou kvalitniho zpracovani stratege |

pochopeni principu strategického mysleni.Jednéa se o

Princip variantnostivyplyva ze skuténosti, Ze neni znamo, jak se wipthu

strategického obdobi (obvykle 3 az 10 let) budowijey faktory ovliviujici strategii
podniku. Ta musi byt vZzdy vypracovana ve vice vdaéeh,cimz podnikceli vzniku tzv.
strategického fgkvapeni. Varianty strategie podniku musi bytom koncipovany tak, aby
podnik mohl v pipact potreby @ejit od jedné varianty k druhé, aniz by doSlo kodeni

jeho existence.
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Princip permanentnostnamena, Ze prace na strategii nikdy nékddeustale jefeba

sledovat, zda skutay vyvoj faktomi ovliviujici strategii podniku probiha v souladu

s predpoklady, na nichz je strategie zalozena.

Princip celos¥tového systémovéhaiigtupuvychazi ze skutmosti, Ze cely saiasny

SWt je vzajemg tésré propojen a doslova vwm ,vSe souvisi se vSim‘Vytvoreni sytému
strategickych informaci je proto jednou ze zaklabdnpodminek usfEného zpracovani

strategie.

Princip tvaré¢iho gristupu vychazi z poznatku, Ze v sasném s§té se na trhu

s s

neprosadi zadny podnik, ktery rig@sSi rtco noveho. Prosadi se pouze podrikdsejici
nové vyrobky, nové technologie, novéuspby uspokojovani pisb trhu, nové cesty

snizovani naklail atd.

Princi interdisciplinarity znamen& vyuZivani poznétka metod vSech obibr pfi

vytvareni strategie.

Princip Wdomi préce s rizikenvychazi z nejistoty o rozvoji faktorovliviujicich

strategii podniku. Kazdé strategické rozhodnutsp®jeno s rizikem, a proto musi stat

v ¢ele podniku pracovnici, kitejsou psychicky zfisobili nést toto riziko.

Princip koncentrace zdrijvychazi z poznatku, Ze kazdé strategické rozhadnut

vyZaduje wité, casto znané zdroje. Jde nejen o zdroje fidaha hmotné, ale zejména o
zdroje lidské. Usgch obvykle pinasi koncentrace podniku na malé mnoZstvi streitggh
cila.

Princip wdomi prace gasemvychazi z toho, Ze v moderni trzni sgolesti , cas

znamena vice nez penizé&adikalni zkraceni doby vyzkumu, vyvoje, vystaviayroby i
ob¢hu je proto samdejmou sodasti strategie ugpného podniku. Zvlastni vyznam hraje

spravré na&asované vyuzivani fingnich prostedki, neba zisk musi plodit dalSi zisky.

16.1 Typy marketingovych strategii

Strategie minimalnich naklad- pti naphovani této strategie podnik twrdsiluje o to,

e

sluzby za nizSi ceny nez jeho konkurenti, coz mwamn ziskat ¥tSi podil na trhu.

Smyslem tohoto Usili je dosdhnout co ’&iho ziskového rozpi pri vysokém objemu
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trzeb a malém zisku z prodané jednotky. Vyere prostedky jsou pak co mozna néfsi

.....

Strategie diferenciace produktuv tomto gipadt se podnik soustd’'uje na dosazeni

dokonalého vykonu v dkteré oblasti, jeZ je pro zakaznikaleFita a ktera je od®vana
trhem jako celkem. Podnik e napiklad usilovat o to, aby ziskalgc¢i postaveni v
oblasti servisu, v oblasti poskytovanch dophikovych sluzeb, které konkurence nenabizi,
v oblasti jedinénosti produki, v oblasti stylu vyrobk, v oblasti novych technologii atd.
OdliSeni produktu se také dosahuje pomoci psychedgch nastraj anebo zpisobem
distribuce. Podnik tedy rozviji ty své silné strgnkteré mu umozni ziskat které

oblasti konkuretni vyhody.

Strategie trzni orientace pii uplatréni této strategie se podnik z&mje spiSe na

jedenci vice menSich segmentrhu a neusiluje o ovladnuti celého trhu nebo jelevdzné
casti. Podnik seiptom zangiuje na to, aby co nejlépe rozpoznalipby €chto segmerit

a snazi se ziskat vedouci postaveniditékonkrétni oblasti zajmu zakazik¥i pouZziti
této strategie byva trh rigsgji clenén jednak podle hlediska demografického nebo
geografického a jednak na zakdattekvence uzivani produktdi sluzby spatebiteli.
Pricinou koncentracéi specializace podniku naditou ¢ast trhu obvykle byva nemoznost

anebo nevyhodnostipobeni na trh jako na nediferencovany celek.

Jakmile je vyvinuta zasadni teorie firmy fedina pro dosazeni vygnych citi, musi

byt vypracovany podpné programy, pomoci kterych bude tato strategibz@vana.

Kromé¢ dolre formulované strategie jsouildzité také pomocné prvky ovhwijici
aspsnost firmy. Jedna sefgdevsim o dovednosti zéstnan@ a sdilené hodnoty, coz
znamena, ze zatstnanci se podileji titym zpisobem jak na ziscich, tak i na ztratach

firmy.

Obecr plati, Ze je vyhod¥jSi sledovat jasnou strategii, neomy, které voli stedni

cestu, nejsou schopny vyniknout v Zadné z vySe amiahn oblasti.
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1.7  Marketingovy mix

Prakticka konkretizace marketingové orientace firrjg/ spojena s tvorbou a
vyuzivanim nastrégj marketingu - tzv. marketingovym mixem Jde o soubor
kontrolovanych marketingovych pr@mych, gipravenych k tomu, aby produkce firmy
byla co neblizSi fanim cilového zakaznika. Marketingovy mix se tdi&dk ze vSehaiim
firma maze ovlivnit poptavku po své nabidce. VSechny prukgrketingového mixu by

mely byt konzistentd propojeny.

Termin marketingovy mix zavedl N.H. Borden. Obsahpjodukt (produkt) a jeho
charakteristiky, stanovemieny(price), rozhodnuti alistribuci (place) a volba metod jeho
propagace (promotion). Pojem marketingovy mix znamena harclian propojeni
marketingovych aktivit. Tyt@tyti pojmy vSak zahrnuji jeStdalSi¢innosti. Napiklad pro
slovo produkt se v praxiékdy pouZiva slova,nabidka“. Nabidka zahrnuje i sluzby
souvisejici s wiitym produktem. Nafiklad jeho dodavka, instalace nebo zaSkoleni

uzivatele.

1.7.1 Produkt

Zakladem kazdého podnikani je produkt nebo nabiBkadukt je cokoliv, co rfize
byt nabizeno na trhu k uspokojeni figdit nebo fani. MiZze se jednat o materialnéat,
sluzby a nebo nominalni statky jako jsou penizeons#mné papiry. Marketingové pojeti
vyrobku gredpoklada, ze vyrobek neni kupovan pouze pro séladni funkci, ale pro

fadu dalSich vlastnosti jako jsou hi&fad zn&ka nebo image vyrobku.

U vyrobku rozliSujemeit z&kladni Urova. Jadro poskytuje zakladni uziteR/lastni
produkt zahrnuje kvalitu, zngu ¢i obal vyrobku.Rozsfeny produktobsahuje dodateée
sluzby pro zakazniky jako jsou delSi z#&rulhaty, garagni a propagéni opravy apod.
V posledni dob ustupuje vyznam jadra produktu do pozadi. Marketwe aktivity se
zan®iuji na jeho vijSi vrstvy neb6 praw v nich probiha rozhodovaci proces $pbitele.
Konkurertni boj se pesouva z oblasti vyroby do oblasti baleni vyrobkoskytovani

sluzeb, dodani vyrobku nebo jeho servisu. ([3]160)
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1.7.2 Cena

Cena pedstavuje mnozstvi p&mich jednotek poZzadovanych za vyrobek. Je jedinym
prvkem marketingového mixu, ktery vytvafirme¢ prijmy. VSechny ostatni slozky
marketingového mixu naopak znamenaji pro firmu yg/dae to zarovenejpruzijsi ¢ast
marketingového mixu, nebocenu nizeme zninit mnohem pruzgi nez napiklad

vlastnosti vyrobku nebo distriboi cesty.

Tvorbu cen ovliviuji interni a externi faktorynterni faktoryjsou zejména naklady na
vytvoreni produktu, na jeho distribuci, prodej i propagdgto naklady limituji spodni
hranici cenyCim jsou naklady nizsi, tim #iie byt niz$i také cena. Pro stanoveni ceny jsou
podstatné interni cile firmy, protoZe cenova pkditreflektuje zvolenou strategii firmy
(nag. nizkymi cenami si chce zajistitét&i trzni podil a nebo se orientuje na kvalitu
produkti a vysoka cena pokryva zvysené naklady na kvalilzi externi faktory které
ovliviiuji cenovou tvorbu pétpovaha trhu a poptavky, naklady v ¢tii, cena a nabidka
konkurence a ostatni ¥8i faktory. Zatimco interni faktory &wji dolni hranici ceny,

externi faktory naopak vymezuiji jeji horni hranici.

Cenova politika musi byt pro G&mnou realizaci ceny na trhu orientovarfadevsim
na zakaznika. Tvorba ceny byla za&inat analyzou zakaznikovych pelb a jeho fedstav

o hodnot vyrobku a ce#, kterou je za & ochoten zaplatit.

1.7.3 Distribuce

Distribuce pedstavuje umishi zbozi na trhu. Jejim cilem je nabidnout produkt
spotebiteli v mist, dok& a mnoZzstvi, které mu vyhovuje. Dale bylandistribieni cesta
poskytnout arove sluzeb, kterou zédkaznik pozaduje a to vsgrsdsenymi vynalozenymi

néklady.

Distribuci nelze chapat jako pouhy pohyb zbozi yadkém stavu, ale jedba do ni
zahrnout vSechny nehmotné toky. Distribuce probiliéviné fyzické (prepravy zboZzi),
v roviné pravnické (prevod vlastnictvi), financni (tok plateb) akomunikani (tok

informaci).

Na rozdil od ostatnich sloZzek marketingového misouj distribdni cesty obvykle

vazany dlouhodobymi smlouvami. Distribuci nelz&nih operativig. Distribuini cesta
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vhodna pro ufité vyrobky mize byt mén vhodna pro vyrobky jiné. Ztoho vyplyva
rozdilnost pouzivanych distribnich cest. Firma e zbozi dodavatifmo zékaznikovi
nebo zbozi ize dodavat prostdnictvim velkoobchodu, maloobchodu, pomoci déaler
vyuzitim zasilkové sluzby anebo jakoukoliv kombihagySe uvedenych moZnosti.
Distribucni cesty se &i na prfimé a nepimé neboli nacestu kratkowa dlouhou U primé
distribucni cesty(zbozi gimo od vyrobce) si dodavajici subjekt uchovavatuiaky vztah
k vyrobku po celou dobu cesty, plnou odpdwost za dodani, uskdt@ni prodeje i
platebnich operacic¢etre provedeni vSech sluzeb poZzadovanych zkaznikenhagici si
zachovava nejvysSi stupekontroly nad vyrobkem ip cest ke spoiebiteli. Rimé
uspdadani cest vyZzaduje odborné znalosti a velké &miarzdroje. Jestlize se meazi
vyrobcem/dodavatelem a kafmgm kupujicim objevi distribtni mezélanky, potom se
jedna odistribucni cestu nefimou Lze pouzit i kombinagdfimého a nefimého zpsobu
distribuce zboZzi. #této variant je vyrobce v imém kontaktu se spebitelem a fakticky

prodej je uskut&@iovan meazilanky.

1.7.4 Propagace

Smyslem propagai cinnosti je zejména informovat o konkrétnim produkgeho
vlastnostech, ceén dostupnosti) a feswdcit potencialni zakazniky o vyhodnosti jeho
koups. Realizace &hto Ukoh je zabezp#&vana prosednictvim nastr@j propagéniho

mixu.

Propagani mix (také oznéovan jako komunikéni mix) se sklada zétyi hlavnich
nastrofi:
* Reklamaje placena forma neosobni prezentace a propaggglemak, zbozi nebo

sluzeb.

* Podpora prodeje je soubor kratkodobych po&ht, které maji povzbudit

k vyzkouSeni produktu, sluzby nebo k jinému nakupu.

* Public Relations(PR) pedstavujifadu programa pro zlepSeni, udrzeni nebo

ochranu image firmy nebo produktu.

e Osobni prodejzahrnuje jednani tva v tv& s jednim zakaznikem zacalem

prezentace vyrobku a zodp@eni dotaf.
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* Primy marketingryuziva posStovnich zasilek, telefonu, faxu, e-maikbo internetu
pro bezprogedni gedani sdleni a ziskavaniffimych odpo¥di od zakaznik a

prizkum jejich nazai.

Kazda z &chto sloZzek marketingové komunikace pinéitmu funkci a vSechny se
vzajemré dophuji. Marketingova komunikace je definovana jako 2aré vytvdeni

informaci pro trh, a to ve forérprijatelné pro cilovou skupinu.

Reklama

Reklama je forma neosobni komunikace, ktera prgpakpnkrétni produkt nebo méa
za kol vytvédet pozitivni image firmy u kéiovych segmeirit vefejnosti. Vyhodou reklamy
je, Ze je prosednictvim hromadnych stbvacich progedki schopna oslovit velky @get
jedinal a dokaze sdeni Sfit na velké vzdalenosti. Jeji slabou strdnkou jespbnost a
protoZe se jedna o jedno&mou formu komunikace, chybi bezpr@sini z@tna vazba od

piijemce sdleni. DalSi nevyhodou je jeji vysoka nékladnost.

Reklama v médiich (TV, rozhlas, tisk, venkovni eskh), kterd dovoluje prodejci
zopakovat séleni mnohokrat za sebou a kupujicimu umgé sodasré porovnat séleni
n¢kolika konkurend. Sowasti reklamnich aktivit je také reklama v migrodeje. Tyto
materialy se vztahuji ke konkrétnim vyrdiok a nabizenym sluzbdm. Jedna se o letaky,

katalogy, firemni tiskoviny apod.

V posledni dob roste vyznam komunikace préedinictvim internetu, ktery se stava
cennym zdrojem informaci a také ptestkem @inné inzerce. Obeeénze reklamu pouzit

jednak k dlouhodobému budovéani image firmy, al@ ta& propagaci jednorazovych akci.

Podpora prodeje

Podle poslednich pekumi prestava reklama hrat v komunédam mixu vadci roli. Je
to pra¥ podpora prodeje, na kterouigmda nej¢tSi podil prosedki na propagaci.
V prabéhu poslednich dvaceti let se kazdo®d vydaje na podporu prodeje zvySuiji.
Prodejci pouZzivaji tento nastroj, abl@kali nové zakazniky k vyzkouSeni zbozi, ashifi

vérné zakazniky a zvysili opakovanost nakygpilezitostnych uzivatél
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Mezi nastroje, které vyuzivaji snahy sidiitele ziskat § koupi néjakou vyhodu pat:
kupony, vzorky vyrobku, rabaty, prémie, cetoxwhodna baleni, spibitelské soute,
piedvedeni vyrobku ochutnavky a darky.

Public Relations (PR)

Pojem public relations lzef@loZit jako ,vztahy s i@jnosti“ a zpravidla se tento
termin pouziva v{jvodnim anglickém zni. Tento nastroj vychazi zstakeholderskéeho*
pojeti organizace. Toto pojeti chape podnik jakacést spolénosti a zdraziuji nutnost
budovani dobrych vztdhs €mi jejimi segmenty, které jsou spjaté s aktivitggodniku.

PR byvaji¢asto porovnavany s reklamou.

Zatimco reklama je adresna, PR Zadny produkt kepiknanabizi, naopak slouzi k
posilovani image firmy. PR jsou z&feny na delStasovy horizont nez reklama a jejich

vysledky jsou na rozdil od reklamyite znefitelné.

Mrivrw s

vlastnosti jsou PR mnohdyianéSi a mée nakladné nez reklama. Nédad clanek v
tisku ma na speégbitele mnohem &tsi vliv nez reklama. PR se opiraji o publicituerié
znamena jakykoliv neplaceny prostor v médiictiz®l se jednat o kladné spontanni reakce

zé&kaznik na kvalitni vyrobky nebélanek otisknuty v novinach.

Mezi hlavni¢innosti PR séadi:

zpravy utené pimo médiim — jejich smyslem je poskytnout médiinjimavé

informace o firng, jejich vyrobcich, pracovnicich a;.,

» pro cilové segmenty trhu vydavaji firmy mnoho firgch tiskovin a publikaci,
vyrocni zpravy, firemntasopisy a noviny,

e organizovani zvlastnich akci (events) jako jséedpedeni nového vyrobku nebo
oslava zalozZeni podniku,

* lobovani — sledovani vyvoje v legislatia prosazeni zajinorganizace u politik a
zakonodarg.

DalSim nastrojem je néilad sponzoring ktery slouzi k zlepSeni image spoiesti a

nebo p#adani tiskové konference, ktera z@jig informovani sélovacich prosedki a

zérove je prostedkem k navazani a prohlubovani vZiahtiskem. Propojenim reklamy a
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PR je tzv.reklama organizacektera nepropaguje konkrétni vyrobek, ale &aje se na
zlepSeni reputace firmy jako celku. V souvislosficzitivni publicitou se objevuje pojem
skryta reklama ktera se svym vzhledem a prezentaci informaciziszamaskovat
skut&nost, Ze jde o placenou reklamu. Eticky kodex mekiatuto formu propagace

zakazuje.

Osobni prodej

Osobni prodej je fimou formou komunikace, ktera probihd spontgammezi
prodejcem a zakaznikem nebo skupinou zakazrikky této bezprosednosti je tato
forma komunikace mnohentiangjsi nez kzna reklama a je schopna zékaznika vy¥azn
ovlivnit v jeho nazorech. Usph osobniho prodeje zavisi na osobnosti prodejsebai
prodej také formuje dlouhodoby vztah se zakaznikdery grispiva k pozitivnimu image
firmy vyrobku. Diky osobnimu prodeji se firma obejdez nakladné reklamy, nebo
vyrobky doporguje sam prodejce osobnintidadem. Po uskut@éni prodeje nastupuje
faze poprodejniho kontaktuyigkterém prodejce udrzuje neustaly kontakt se zdikam,
ovétuje jeho spokojenost a nebo mu poskytuje servieb@isprodej podtrhujetdezitost a
jedingnost jak nabizeného produktu, tak také oslovenéldkaznika. Hlavnim
nedostatkem této formy komunikace je velmi omezeragah jgsobeni oproti reklata
z pohledu relativnich ukazaieje osobni prodej velmi nakladny. Osobni prodejsmgs| u
zboZi dlouhodobé spetby.

Piimy marketing

Ptimy marketing vyuziva jednoho nebo vice reklamrddiovacich prosedki, aby

na libovolném mistvyvolal metitelnou reakci.

K rozvoji piimého marketinguispiva rékolik faktora. Je to zejména fakt, ze se trhy
stéle rozdrobuji. Pro&sSinu vyrobkKi jiz neexistuji masoveé trhy a zdkaznik tedy stabe v
ocekava, Zze se kému firma bude chovat jako k jedinci. DalSim faktoreéozmachu
pifimého marketingu je vznik novych technologii, ktemdoziuji stale sofistikovagjsi
formy piimého marketingu. iimy marketing v zas&dzahrnuje vSechny trzni aktivity,

které vytvdeji piimy kontakt s cilovou skupinou.
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Prednosti pimého marketingu je, Ze jeho pr@stnictvim mize firma Iépe zacilit na
ten segment potencialnich sfadtitell, kterému je dana nabidka ¢ana. Bimym
marketingem firma eliminuje naklady na zhyteu propagaci za#henou na masové
publikum. Diky gimému kontaktu si firma fite postupé se zakaznikem vybudovat
pomoci databaze dlouhodoby vztah. Zgéitau nevyhodu lze povazovat vySSi naklady v
absolutni hodneét Tento faktor se vSak kompenzuje v daleko vy&mnosti gimého
marketingu oproti reklat Nevyhodou této formy komunikace je jejica vtiravost do
soukromi z&kaznika. NevyZadan&inpa elektronicka poSta na Internetu se povaZuje za
jes€ mere prijatelnou.

Ptimy marketing by se #hintegrovat do dalSich nasttojnarketingové komunikace a
v delSim obdobi by #h umoznit tvorbu databazi zakazaikbDo gimého marketingu se
fadi jak direct mail, telemarketing, nakupy predhictvim pgitact, tak ¥eba také

katalogovy prodej, televizni, rozhlasogijtiskovy marketing s fdmou odezvou.

Piimy marketing miZe byt adresny a neadresny. Adresny marketing &zasfleni
piimo na jméno konkrétnimu adresatovi. K neadresrgmmdm direct marketingu sadi

nagiklad letéky a tiskoviny dofiované zdarma do poStovnich schranek.
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II. PRAKTICKA CAST
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2 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI COLORLAK, A.S.

2.1  Metodika zpracovani

Zdroje dat:

» vnitropodnikové informéni toky — vnitni informani systém DIAMAC, analyzy

prodeje a pravidelné statistiky zpracovavané v raichodniho Useku,

* marketingové zpravodajstvi — interni informace meémarketingového odteni a

obchodniho Useku, externi informace (tisk, datap&serse atd.).

Analyza:

» z vySe uvedenych zdiopyla zpracovana SWOT analyza s vyhodnocenim gilayc

slabych stranek,iflezitosti a hrozeb.
Prizkum trhu:

» pro zhodnoceni spokojenosti zakaZnpirobEhlo dotaznikové S&gni zandiené na

nej\wetsi pimyslové odbratele.

2.2  Historie akciové spol€nosti

Staré Mesto u Uherského Hrad&si v roce 1925 vybral Ing. Ludvik Kirschner (1899-
1966) pro zaloZzeni malé chemické vyroby. Zg&u firma vyrdbla laky na parkety,
moaridla, dezinfekni a impregnéni prostedky na devo. V roce 1929 se zdecady vyralet

nagrové hmoty, které se po 2.&wvé valce staly dominantnim vyrobnim programem.

Po znarodéni byla firma zaélenéna do n.p. Spojené tovarny na barvy a laky sersidle
v Praze. V nasledujicichékolika reorganizaci gmyslu v CSSR byl podnik postugn
piejmenovavan a nakonec orgaizazalerén do narodniho podniku Barvy a Laky n.p.

Praha.

1. 7. 1989 se zavod ve Starémeddd odtrhl od podniku Barvy a Laky a vznikl
samostatny statni podnik COLORLAK. Podnik zahrnoxabbni zavod ve Starém ddite,
strojni zavod, vyrobni zavod a prodejni sklad ra/&hsku. V obdobi po listopadu 1989 se
postup odpojily slovenské poliy a strojni zavod. V rdmci fzpisobeni novym
podminkdm bylo hlavnim cilem vybudovani nové imdgevy znak, grafické prvky

v designu, zfisoby propagace, atd.), ktera by vyrazodliSila podnik od nevyrazné
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uniformity byvalého podniku Barvy a Laky. Statnidmik COLORLAK svou ¢innost
ukorgil 31. 8. 1993.

Dne 1.9.1993 byl statni podnik transformovan naaau spolénost COLORLAK
Staré Msto u Uherského Hrad&t Privatizace akciové spaleost COLORLAK
pokratovala kupénovou metodou. Celkem bylo rdedo 99 % akcii z nabidnutého
majetku. V roce 1997 doslo na zallamajoritniho vlastnika k rozteni na vyrobnicast
zastoupenou spaleosti COLORLAK, a.s. acasti prodejni zastoupenou akciovou
spole&nosti OSTALAK. To znamenalo, Ze veSkery prodej salizoval pes tuto now
vzniklou obchodni firmu. Koncem roku bylo rozhodmub postupném utlumeni
spol&nosti OSTALAK. Od. 1. 3. 1998 ipSly veSkeré prodejnéinnosti ogt pod
COLORLAK, a.s. V sotasné dob je firma plre ve vlastnictvi privatnich akciohg

Z nichz drzitelé neptSiho p@tu akcii jsou zastoupeni ve vedeni firmy. [15]

2.3  Piedmét podnikani a vyrobni program

COLORLAK, a.s. se zabyva vyrobou, vyzkumem a vymoj@atrovych hmot,
syntetickych pryskiic a lepidel. DalSi napini prace podnikucjanost souvisejici s danou
vyrobou (provadni chemickych analyz n&bvych hmot, konzul@ni ¢innost v oboru
povrchovych dprav, obchodnéinnost v daném oboru apod.) a angazovani firmy
pii ochrarg Zivotniho prodedi (nakladani s odpady apod.). Akciova sfobst
COLORLAK se v sotasné dob specializuje na vyrobusthto druli nd€rovych hmot
(NH):

» syntetické (na vzduchu schnouci, vypalovaci),
* polyuretanové a akrylatove

* vodoueditelné,

* chlorkaiukove,

* nitrocelul6zoveé,

* lihové,

* olejové,



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 35

« fedidla a tmely,

» vyrobky ve sprejich (aerosoly).

Spolgnost pati mezi nej¥tsi vyrobce né&rovych hmot WCeské republice. Jdenem
Asociace vyrobt nagrovych hmotCeské republiky a také vyznamnym partnerem Cechu
malirt a lakyrniki. Hlavnim rysem strategie firmy je zajigf trvale vysoké kvality. V roce
1996 ziskala firma certifikat na cely systéieni jakosti podle normy EN ISO 9001. Jako
prvnimu z vyroba nagrovych hmot vCeské republice bylo firth COLORLAK, a.s. v roce
1997 projijéeno logo Responsible Care — odpdwé podnikani v chemii. V roce 2002
probéhla UsgsSna recertifikace dle normy EN ISO 9001:2000 aifdeate systému
environmentalniho managementu @8N EN 1SO 14001:2000.
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3  SITUACNI ANALYZA SPOLE CNOSTI COLORLAK, A.S.

3.1  Makroprostredi

Aby byla firma uspsna musi také sledovat sily makroptedi (ekonomickeé pros&di,
demografické pro#tdi, technologické prastdi a pirodni prostedi), které se neustale
meéni. Vytvaeji se nové Plezitosti a hrozby, které oviiwji poptavku a takimo pisobi
na firemni zisk. Znénou nevyhodouéthto ,vrgjSich® ¢initela je, Ze m@sobi exters a
podnik ma minimalni moznost oviievat jejich chovani. AvSakutezité je tyto exter&
vzniklé informace vyuZit ve sy prosgch. Musi je proto zpracovat tak, aby z nich ziskal

relevantni informace pro své podnikatelské rozhadav

3.1.1 Analyza ekonomického proskedi

Vyvoj ceské ekonomiky v roce 2005 navazoval na pozitiendénce roku 2004 za

viv s

Mrivriw s

ukazatelm tendence ve vyvoji sektory stavebnictvi, strojtei (Wetns automobilového
pramyslu) a nabytk&kého pimyslu. Po poklesu stavebni vyroby ve druhé pokovin
devadesatych let dochazi od roku 2000 k obnov¢ihoj&istu. Faktory ovliviujicimi rist
byla predevSim zvySena investii aktivita v piimyslu i obchodu a také realizace staveb v
dopravni infrastruktie. Z dosavadnich vysletlilka trend: I1ze gredpokladat i pro dalSich
nekolik let rist stavebni vyroby v fméru o cca 5 %. Vyrobni programy strojirenstvi, které
vychazeji z dlouhodobé tradice, pini Ulohu doddeabel kompletnich invesinich celki a
vyrobnich stra} az po strojirenské zboZzi pro doméaciipbt. Od¥tvi svym phirezem
zasahuje do celého sektoru hosgetld a vSeobecné strojirenstvi ipatmezi
nejvyznamijSi odwtvi zpracovatelského pmyslu. Od¥tvi je do zn&né miry zavislé na
dynamice vyvozu, kbovou podminkou rozvoje konkurenceschopnosti je wjgist
financnich prostedki pro financovani exportu. Zejména v mensich firmaaheienych
na export sehrava negativni roli vyvoj kurgeské nény. Pro vyrobce NH je mintéadre
zajimavy sektor automobilového gonyslu. Tradéni postupy povrchovych Uprav
zaji¥ované surovinay v minulosti ceskymi vyrobci natrovych hmot jsou technologicky

zastaralé. Komplexinnosti, ktery by umoznil realizaci dodavek do twheektoru, je
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mimoradre nakladny, Usfch je patrd mozny pouze i spojeni s vyznamnou zahr&ni
firmou kontrolujici dany trh. Nabytkéky prtimysl proSel v poslednich deseti letéakou
vyznamnych zrén a dynamicky se rozvijel, mezémi rast trzeb se pohyboval viméru
kolem 3 az 5 % affilana hodnota z vyroby rostlacré v priméru 0 2,5 az 3 %. Odwvi je
charakteristické zastaralosti vyrobnihatizeni. Trpi nedostatkem vlastnich figarch
zdroji a problémy f ziskavani Gera. Pro odbyt vyrobi na vnitnim trhu zé&ina byt
klicovym (tast v rozhodujicich odbytovyctetzcich. Vzhledem k po#émné dobrému
postaveni vyrobk na s¥tovych trzich je realnyiedpoklad investic do rozvoje v dalSich

letech.

3.1.2 Analyza demografického prostedi

Souwasnd demograficka struktura je ze statického pohigevre nejpiznivéjsi v celé
historii dolozené udaji o vyvoji populace. Podikpoobyvatel ve ¥ku 15 - 64 let dosahl
rekordni Urove 71 %, nebo se v ni sotasré vyskytuji p@etns silné r@niky narozené na
konci 2. s¥tove valky i kratce po ni. Séasré uz vstupuje do produktivnihciku silna
generace z konce 70. a 80. let (cca 15 % obyvatebduktivnim ¥ku). Vedle toho klesa
pocet mladych lidi - obyvatelstvo do 15 let je zastenp cca 15 % - a roste & senioil
nad 64 let a vice - cca 14 %idnou je minuld i sotasna extrémnnizkd mira porodnosti
souvisejici nejen se zZmou zivotniho stylu, ale i s velmi obtiznou dostogin bydleni pro
mladé rodiny v nizSich ifmovych pasmech. Naopak ¢& i podil senial v populaci

poroste v désledku prodluzovani dni délky Zivota.

3.1.3 Technické trendy v oblasti produkce NH

Z hlediska technickych tredNH se jedna zejména o Zny v technologiivyroby.
Vyrobci stale vice udnosiiuji vyrobu tzv. bazového systému, kdgtSinu vyrobku
vyrakgji do z4soby jako polotovary — tzv. baze, kter@ijpak na zékladjiz konkrétnich
poZadavk zakaznika na automatické lince tonovany a ragyinTimto zpisobem vyroby
dochazi k vyraznému zkraceni dodacicit.liDulezitym trendem je zvySujici se vyznam
vodoureditelnych barev. Tento ekologicky trend se projew postupném nahrazovani

diive uspSnych syntetickych a nitrocelulézovych NH vodeditelnymi NH a systémy/
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sowasné dob reSi vyrobci rozsahlou problematiku obsahu VOC (bbsalikovych
tekavych latek, které unikaji do ovzdusi) v NH prouZziti jak na pimyslovém tak i

malospatebitelském trhu.

3.1.4 Analyza prirodniho prostiredi

Firmy pasobici na trhu NH kladou velkyithz na dostupnost a ceny vstupnich
surovin. Zakladni surovinou, ktera se dale uprayuge poteby chemického fimyslu, je
ropa. Z dlouhodobého hlediska je podikterych analyz &ekdvan narst cen ropy az na
100 USD/barel, coz by &o byt impulsem investovat do rozvojézby ropy. DalSi
dulezitou surovinou, kterd4 velmi oviiwje (i kdyZ nepimo) cenovou Urove v tomto
odwetvi vyroby nagrovych hmot, je Zelezo.iBvaznaast produkce NH je zasodu jejich
chemické agresivity balena do kovovych @égb&eny v pimyslu mezirgné vzrostly cca o
2 %. Poptavka po Zeleze rosteikwlobalnimu oziveni, které se zatim vice projevu;j
Asii a Americe. Tento stavipdstavuje vaznou hrozbu v oboru vyroby NH, nebaySeni
ceny ropy, ropnych produkta Zeleza se projevi na zvySeni nakladovosti vyrébbgtoze
vSak tato hrozba ovlivni evropské vyrobce NH &Estejre, neffedstavuje pro Zzadného z

nich konkuregini nevyhodu.

3.2 SWOT analyza

Doporwteni a cile podniku vychazi také z provedené analiimych a slabych stranek,
piilezitosti a hrozeb. i# analyze silnych a slabych stranek jsem vychazel
z vnitropodnikovych informaci souvisejicémnosti firmy COLORLAK, a.s., i) analyze
prilezitosti a hrozeb jsem vychéazel z tendenci nadtrovych hmot.

Silné stranky:
» dlouholeta tradice vyroby n#bvych hmot,
» ekonomicky zdravé firma,

+ certifikace — 1ISO 9001 a ISO 14001,

» vysoka kvalita vyrobi,
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* Siroky sortiment NH,
e pramyslovy tonovaci automat (PTA),
» vyrobni kapacita,

» vlastni vyvojové odéeni.

Slabé stranky:
* vysoké prodejni ceny,
» vysokeé vyrobni naklady,
* pomalé akvizice gimyslovych zakaznik
* nedostaténé personalni pokryti v segmentu RC,
« neexistuji W ekvivalenty pro standardni vyrobky v oblasti leh&étimyslu,

* natrové systémy pro¢kSi korozni progedi C4 a C5 — nekompletnost NS, malé

zkuSenosti, neni k dispozici specialista fimeni jednotlivych fipadi,
» efektivita prace vyvojového odkbni,
* nedostatek odbornych pracovaipro zajis¢ni technického servisu,
* motivace pracovnik— negilis motivujici systém odghovani,
* pomala obratka zasob a pohledavek,

» zastaraly informéni systém.

Piilezitosti:
« ocekavany ekonomickyist vCR — dynamika speeby v pamyslu,
* nevyuzité vyrobni kapacity,
* rozSteni palety produktna PTA,
» smeérnice EU pro VOC —fechod zakaznikna nové typy NH

» veletrhy, vystavy, prezentace,
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» akvizice novych firem,
» potencial prodeje v segmentu RC,

» vyieSeni logistiky — dodavky malych Sarzi NH.

Ohrozeni:
* nizké ceny konkura@mich vyrobk,
* rast zahranini konkurence,
* smernice EU ohleda VOC,
* zvySovani cen surovin,
» cenova politika konkurence,
« piechod zakaznikna VRNH,
» platebni nekazezékaznik,

* rychlost dodavek zbozi.

3.3 Segmentace pimyslového trhu

Pro (Eely této analyzy jsem pouzilenéni pramyslového trhu obvyklé v EU, které

tvori tfi hlavni obory:
» Stavebnictvi
» Strojirenstvi ¥etné automobilového gmyslu

» Nabytk&sky piimysl

331 Stavebnictvi

Vykony stavebnictvi maji multiplikani &inky na fadu ostatnich odtvi, z nichz
n¢ktera dodavaji stavebnictvi své vyrobky, zejmémaedini hmoty. Hlavni podil stavebni
vyroby vytvé&eji podniky s 20 a vice zaistnanci s tim, Ze 10 velkych stavebnich firem (s

A %

vice nez 1000 za#stnanci) zajiSuje v ramci tohoto souboru poddikénet ctvrtinu



UTB ve Zling, Fakulta managementu a ekonomiky 41

produkce. Tyto velké spalrosti se vyznauji celostatni psobnosti, vysokym podilem na
verejnych zakazkach, nadpnérnou produktivitou, technickym pokrokem, vysokowvmi

fizeni i vyraznou &asti zahrainich partne.

Pozitiva, ktera se projevuji v segmentu stavebnicty
» predpoklada se ekonomickist odwtvi,
» dojde k podpte ristovych investic ve wejnych vydajich,
* |ze aiekavat realizaci dalSich openi podporujicich vstup zahranich investai,
» Kk zajiSe€ni staveb v dopravni infrastruktubudou vyuzivany i privatni zdroje,

* jsou a@ekavana opé&teni stimulujici éist stavebnich praci na vyst&uiytu.

Problémové oblasti v segmentu stavebnictvi:

» zvySeni konkurence na trhu stavebnich praci v stasti s vyraz§jSi otewenosti
trhu,

» zvySeni narok na dodavky stavebnich hmot (jakost, podminky dkgagenove

parametry) fi nutnosti zvySeni produktivity prace ve stavebriict

» predpokladané zvySeni ceny stavebnich praci,

» dopady zavathi nové legislativy pro odsvi, opateni bezpé&nosti a ochrany
zdravi i praci.

StavebnictviCR ma z hlediska vyhodnocenéakavané poptavky i vif$tich letech
velkou ristovou Sanci a vyhlidku na dlouhodobou konjunktiazervy existuji v bytove
vystavig. Orientace vyroht ndgrovych hmot na stavebni trh bude nepochkiybwn dalSich

letech pozitivnim s@rem, a to nejen pro oblast dekorativnich barev.

3.3.2 Strojirenstvi véetné automobilového pmamysiu.
Pro stedredobou perspektivu oboru je &ivym faktorem pro usggh trvaly st
produktivity. Stim je u #Siny pmimyslovych subjekt spojena pdeba dalSich

restrukturalizanich opaiteni. Jako slabé stranky advi je mozno hodnotit Siroky
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sortiment kusovych vyrolik nedostatek finamich prostedki na obnovu a rozvoj
technologii a technické Uro¥wvyroby a nedostatek obratovych presii a levnych Ggra.

Odwtvi ma nadbytek prodékich kapacit, dochazi k inovaci strojniho vybaveni.

Silnymi strankami odétvi jsou exportuschopnost a potencialni moznostoggyvdo
vyspilych zemi, tradice vyroby, potencial vyzkumu a vjgvae kvalifikovanou pracovni
silou, nizka ekologickd na&fnost, vysoka fidana hodnota a dostatek vlastnich

materialovych vstujn

Automobilovy pramysl

Odwtvi automobilového pmyslu je gikladan celonarodni vyznam, nebcse
vyznamr¢ podili na rozvoji mobilni dopravni infrastrukturg zarové ovliviiuje
hospodésky vyvoj zemd. Charakteristickym prvkem je v stasné dob zaji¥ovani
originalnich produkt tésre spojenych s komplexem konkrétnich vyrobnich tetdgig trh

je vyrazré ovladan pednimi s¥tovymi vyrobci.

Pozitiva, ktera se projevuji v segmentu strojirensti:

* vznik novych podnikatelskych subjéktfinancné zaji¥ovanych zahragnimi

vlastniky,
* ve WtSine ptipadi moznost dodavek produks vySsi pidanou hodnotou,
» hromadné dodavky NH v Uzké sortimentni Skéle,

* moznost realizace subdodavatelské funkée zgji&ovani vyvozu investnich
celki,

» strojirenské vyrobky se na celkovém objemu vyvoadileji vice neZ polovinou.

Problémové oblasti v segmentu strojirenstvi:
» problematicky #ist v podminkach pokéajici restrukturalizace oboru,
» problematicka platebni disciplifady malo solventnicteskych vyrobg,

» zpasob vykEru subdodavatele firem se zahgamikapitalovou dasti,
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* nedostatky v systému certifikace jakosti produkki implementaci evropskych

norem,

* nedostaténa technologicka zakladna pro vyrobuckpwvé produkce pro dkteré
sektory uziti (automobilovy gmysl), nedostataé zdroje pro intenzivni zavéa

novych technologii.

Z pohledu dodavatél do daného sektoru bude pdtraretelnd pevaha silnych
zahrantnich firem, eventualni Ugph v této oblasti ize ale znamenat pk@ské vyrobce

nagrovych hmot zaruku stability z dlouhodobého pohledu

3.3.3 Nabytkaisky pramysl

Rozhodujici roli v tomto sektoru hraji malé @esini podniky. Velkosériova vyroba
kvalitativné méré nara@na byla postuphinahrazovana produkci kvalitniho nabytku podle
poZzadavk zakaznik. Silnou strankou je rychlatigpisobivost pozadavkn trhu. Odetvi
je malo energeticky n&kné, jeho negativni vliv na Zivotni prostli je minimalni.
Konkurence je vysoka, jsou zaji/any gedevsim pozadavky viiitiho trhuCR, pesto je
dosahovan zriay podil vyvozu. V oddtvi se vyraza projevuje vliv zahragnich investic.

Podniky pod zahratini kontrolou se na celkovych vykonech podileji vieg z 20 %.

Pozitiva, ktera se projevuji v segmentu nabytkéskeho primyslu:
» tradice, pomrné dobréa znalost p&tb odwtvi ze strany tuzemskych vyrob®&H,
» predpokladanyirst odwtvi,
* moznost realizace produks$ vySSi pidanou hodnotou,

e ponerné Siroka zakladna u tuzemskych vyréhca€rovych hmot pro zajtovani
potreb odwtvi.

Problémové oblasti v segmentu ndbytkigského primyslu:
* nizkéa solventnogtady malych firem,

» zastaral4 technologicka zakladn#ady firem z odtvi,
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e ponerné malé nasazenéeskych vyrob@ nagrovych hmot v oblasti akvizic a

servisniho zajighi sektoru.

3.4 Identifikace konkurence

Uvodni otazkou je vyhledani subjéktkteré prodavaji srovnatelné vyrobky, nebo to
maji v umyslu. \¢tSina podnik znd své konkurenty velmi di# a jejich popis tudiz
ne@inasi zadnégkkosti. Firma by rdla znat vSechny své konkurenty, ale zkoumat bbze |
treba pouze ty, ki€ stoji vigi firmé ve skuténg konkuregnim vztahu. Zadny podnik totiz
neni v gimém konkuretnim vztahu ke vSem svym konkurémt. Fi zkoumani nefime

konkurence jsou dostajici vSeobecné udaje.

Podrobné informace o konkukarich podnicich a jejich vyrobcich je mozné ziskat
z prostedki, informanich brozurek a z tisku. ezité dophkové informace o obratu,
strategii odbytu a reklamy, o image, servisu a rattych problémech konkurence je
mozné ziskat z externich rozhowpna veletrzich, nebo od odborfikraké podniky, které
zakoupily konkure#éni vyrobky, mohou a poskytuji cenné informace tidiage vyrobk a
vyrobai.

Firma COLORLAK, a.s. ma v oblasti vyroby sévych hmot pro pmmysl asi 150
konkurergnich firem. Na prvni pohled jde o impozantfglo, avSak pouze o osmi&hto
podniki Ize hovdit jako o p@imych konkurentech, kie v nejwtSi mie ohroZuji

sortimentem COLORLAK, a.s. natpnyslovém trhu.

34.1 CHEMOLAK a.s., Smolenice, Slovensko

Je nej¢étSim vyrobcem NH a syntetickych prysky na Slovensku. Jeho sortiment
pirestavuje pedevsim vyroba barev, lakiedidel, tmel, pomocnych fipravki, omitkovin,

praskovych barev, lepidel a prysikypro ptimysl i malospadgbitele. Sortiment se sklada:
» syntetické barvy a laky,
» vodoueditelné barvy a laky,

» praSkové barvy,
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olejové barvy,

polyuretanové barvy,

nitrocelul6zoveé barvy,

malirské a fasadni barvy.

3.4.2 LANKWITZER LACKFABRIK, GmbH & Co.KG, Berlin

Firma je orientovana na evropsky trijicemz gevaznacast produkce se vyvazi na
vychodoevropsky trh. Odbyt produktprobiha pes vlastni pobitky vCR, Polsku,
Slovensku, Mdarsku, Rusku a Ukrajin Firma ma velmi rozsahly sortiment, ktery se
snazi pizpusobit poZzadavkm zakaznik. Sortiment obsahuje vodirditelné, syntetickeé,
polyuretanové produkty &didla zejména pro automobilovy a kontejiigkst primysl,
nagrové hmoty na plasty, antikorozni &&tvé hmoty na ocel, Zelezmi mosty, drahy,
dopravni a energeticky fomysl a vyroba né&tovych hmot pro stavebniimysl. Skladba

sortimentu:
* vodoueditelné barvy,
» akrylatové NH
* syntetické barvy,
e polyuretanové barvy,

* malirské a fasadni barvy,

3.4.3 ROKOSPOL a.s., Kaiovice

Firma ROKOSPOL vyrabiipvazi nagrové hmoty pro povrchovou ochranieda a
kova. Dale je v sortimentiiada vyrobk pro stavebni vyrobu a stavebni chemiivédre
firma pasobila jako regiondlni vyrobce na jizni Mo&gaw sowasné dob uz pisobi na

celém pamyslovém trhuCR. Sortiment vyrobik ¢leni na:
* syntetické barvy,

» vodoueditelné barvy a laky,
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* polyuretanové barvy,

* malitské a fasadni barvy.

3.4.4 HEMPEL GROUP, Kodan

Firma s dlouholetou tradici vyroby a vyvojem barganméiuje se na vyrobu barev a
produkti pro €zkou korozi. Jedna sé&grlevSim o vyrobu a vyvoj barev pro lodniiupiysl,

Zeleznéni mosty, drahy, dopravni, energeticky a kontejissapiimysl. Sortiment:
e polyuretanové barvy,
* syntetické barvy,

» vodoueditelné barvy,

3.4.5 COLOR SPECTRUM a.s., Hodonin

Hlavni naplni firmy je vyroba rozpougtiovych natrovych hmot na kov pro
pramyslové vyuziti. PedevSim strojirenstvi, energetika, opravarenskyemitky a
potravindsky pfimysl. Pouzivaji se jako ochranné a dekorativniérgaha nejtizrnejsi
strojni zdizeni, obrabci, zen¥délské a stavebni stroje, odlitky, segmenty, potrubi,
ocelové, hlinikové, zinkové a jiné konstrukce, lapnery, zasobniky, sila, dopravni
prostedky, lod, na konstrukce vodnich stavelselprad, pistavnich a plavebnich ifaeni,
letadel, s moznosti pouziti i na povrchy se zinkouvpravou, lehké kovy a beton.

Sortiment zahrnuje:
e polyuretanové barvy,
* syntetické barvy,

» akrylatové barvy.

3.4.6 BARVY A LAKY HOSTIVA R, a.s., Hostiva

Vyrobni program spolmosti BARVY A LAKY (BAL) Hostivar tvori vyroba
klasickych natrovych hmot pro prmysl a malospdebitele zejména barvy na kov #edo.

Rozsah sortimentu je srovnatelny s produkci COLORLASs. Jedna se o:
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* syntetické barvy a laky,

» nitrocelul6zové laky,

* olejové natrové hmoty,

» vodoueditelné barvy a laky,
e polyuretanové barvy,

« fedidla, pomocnéifpravky a technické kapaliny.

3.4.7 BARVY TEBAS s.r.o0., Praha

NejvétSi cesky vyrobce vodaeditelnych natrovych hmot pro pmysl a
malospotebitele. V minulosti zagten edevSim na spimbni trh. V poslednich letech
pievazuje vyrazny nést v devaském pimyslu. Zasadni vyhodou je ekologicky Setrny

sortiment. Prodejni skladbu tfo
* napoustla, maidla a laky na tkevo,
e barvy a emaily naigévo,
* latexoveé barvy,
* barvy na betonové podlahy desthy,
* malirské a fasadni barvy

* tmely a lepidla.

3.4.8 BALAKOM, a.s., Opava — Komérov

Vyrobni program spolmosti tvai vyroba klasickych nétovych hmot pro pimysl,
stavebnictvi a malosp@bitelsky trh. Stejt jako BAL Hostivda a COLORLAK, a.s. ma
firma nejrozsahlejsi nabidku NH. BALAKOM je jedinyteskym vyrobcem praskovych

hmotpro barveni kot a plast. Sortiment tvéi prevazr:
* syntetické barvy a laky,

» vodoureditelné barvy a laky,
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» praskové barvy a pigmenty,

» tmely pro stavebnictvi,

* olejové natrové hmoty na kvo a kov

» silikonové n&rové hmoty pro pimysl se zvySenou tepelnou odolnosti,

* malirské a fasadni barvy.

3.5 Analyza marketingovych aktivit konkurence

Je zcelaiejmé, Ze kazdy podnik ma své konkurenty a mustate im prosazovat na
trhu. Proto je nutné prozkoumat jejich silné a élatvanky, oejmit konkuregni ponery a
jejich vliv na moznosti odbytu vlastniho vyrobkuo @chto Gvah je pdeba zahrnout
standardy zavedené konkurenci, pokud jde o kvafitabku, cenu, servis, reklamu a také

konkurerEni prednosti.

Velmi vyznamnym faktorem je natmnyslovém trhu samotny produkt, ktery musi byt
pfizpasoben narenym podminkam a specifickym poZadéwk zakaznik. NejwtSim
konkurentem z hlediska kvality nabizeného sortimejet firma HEMPEL. Jedna se o
nadnarodni koncern, ktery disponuje Sirokou vyvojozakladnou. Zadtuje se pevazri
na vyrobky pro &Zkou korozi vlodnim pmyslu, na kontejnery, mostni a ocelové
konstrukce. Znénou konkuretini vyhodu v porovnani s ostatnimi dodavatékdstavuji
kompletni atestace nabizenych éndvych systérd a uceleny sortiment. S dodavkou
naerovych hmot je Uzce spojen technicky a poradenskyis Firma HEMPEL mé&
vypracovan dokonaly systém technické podpory, kiatyrnuje veSkeréinnosti spojené
s vybrem, dodavkou a aplikaci gébvych hmot. B realizaci vyznamnych zakazek
dodava firma HEMPEL i fslusna aplikéeni zaizeni zdarma nebo v rdmci cenové nabidky
produktu. Na srovnatelné drovni s COLORLAKem z idkd kvality a poskytovanych
sluzeb jsou firmy LANKWITZER, COLOR SPECTRUM a ROISBOL. Ostatni
vyznamni konkurenti népdstavuji pro COLORLAK, a.s. ohroZeni z hlediskainanych
produkti a sluzeb. NejnaySim trendem je v sa@asnosti nabidkaipsnych odstiin dle
zadani zékaznika, které se vyfjabna pifimyslovych tonovacich automatech (PTA).
COLORLAK, a.s. je jako jediny tuzemsky vyrobce sgbin konkurovat technickou Urovni

PTA silnym zahraginim koncergm.
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Jednim z nejvyznandjsich faktofi pii vybéru dodavatele je pro faimyslového

zékaznika naceském trhu cena. Stanovuje se individdapro kazdého zakaznika

e

s

cenou na ukor kvality. Chemolak dosahuje vyhodngeh na daném trhu diky nizkému
kurzu slovenské koruny. Tito konkurenti megstavuji vyznamné ohrozeni pro
COLORLAK, a.s., nebd nabizené vyrobky dosahuji nizSi kvality. Opakemfijena
ROKOSPOL, kterd nabizi své vyrobky (kvalitaivnsrovnatelné s produkty
COLORLAKu) za vyraza niz8i cenu diky nizkym vyrobnim nakfad. Za srovnatelné
ceny jako COLORLAK, a.s. nabizi své vyrobky LANKWIER a TEBAS. NejdrazSim
dodavatelem na pmyslovém trhu je HEMPEL, jehoZz ceny plrodpovidaji kvali
produkfi a poskytovanym sluzbam. Kre@nspecialni smluvni ceny poskytuji dodavatelé
raizné slevy a bonusy, napmnozstevni slevy, slevytipsplréni obratu, bonusy,ifpadré
prodlouZzenou dobu splatnosti apod. Silnou strankdterych dodavatélje garance ceny

na ukité obdobi bez ohledu néast cen surovin a ostatnich vstup

DalSim faktorem je distribuce, kterd je zéfigana pimym zavozem neboies
pramyslové velkosklady. Pro pmyslové zakazniky je velmiutezita Wasnost dodavek.
Upiednosiiuji systém Just-in-time, diky kterému dosahuji mi@nich skladovych zasob.
Samozejmosti jsou dnes jiz dodavky do 24 hodin. Zahmindlodavatelé zaji$iji rychlost
dodavek vytveenim regionalnich skldédna uzemiCR, prostednictvim kterych zajidji
distribuci dovdzeného zboZiiipadré vyrobu menSich objein nagrovych hmot na
pramyslovych tonovacich automatech. Doprava je &sine pripadi hrazena dodavatelem.

VétSina konkurednich firem nedisponuje vlastni dopravou a vyuzixi@&mmi dopravce.

s

NejdilezitejSim prvkem komunikéniho mixu pro pimyslovy trh je diky technickému
charakteru vyrobk osobni prodej. Silnou strankou konkumeith firem je kvalitni tym
obchodnich zastuficVysoké urove dosahuji v tomto sénu predevsim firmy HEMPEL a
LANKWITZER, které maji pro vybr téchto zandstnané velmi prisné kriteria s ohledem
na vzdlani a praxi vdaném oboru.uB kvalifikace prodejg a technik zajig'uji
pravidelnymi Skolenimi z oblasti obchodnich dovesthoa gisluSnych technickych
védomosti.Ceské firmy nemaji tak propracovany systémalaeani, velkou roli zde hraje i

Gspora naklail NejwtSi patet obchodnich zastupana firma HEMPEL. Tito pracovnici
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se neustale pohybuji vterénu. Ziskané informadgag@ré podklady k nabidkam a
samotné obchodnitipady gedavaji do firmy, kde je jiz zajifije interni obchodni tym.
Tento systém umaiije optimalizaci procesu prodeje a dosazeni maximgpokojenosti
zakaznik. VétSina ostatnich dodavatelma pouze omezeny tym obchodnich zastupc
ktefi se jednotli¢ staraji o své zakazniky od prvotni nabidkgspodzkouSeni n&gbveho

systému az po kontrolu vyroby a dodani produktu.

Reklama jako neosobni forma prezentace nema nab tteohnicky zarreném trhu
piilis velky vyznam pro ist prodeje. ¥tSina firem nevyuziva placenou inzerci na
konkrétni vyrobky a sluzby, objevuji se spiSe iaperzandgiené na image spaleosti.
Dulezitym podgirnym materidlem je prezentace refémich ploch na matskych

webovych strankach fipadré v odbornychiasopisech.

Pri realizaci velkych zakazek, o které se dodavatst@azeji, hraji velkou roli
investeni celky a nadnarodni spdleosti. Proto je @lezita spoluprace sémito
organizacemi, které mohou ovlivnit Wbdodavatele. Firmy se snaZi prezentovat nejenom
prostednictvim svych produlita sluzeb, ale i budovanim dobrych vZiah veéejnosti,
posilenim vlastni image a ziskanim dobrého jmémamci daného oboru. Renomované
zahrantni firmy jako HEMPEL a LANKWITZER maji diky dlouhetym PR aktivitam
vybudovanou silnou pozici na zahrémich trzich a patdomi o zn&ce naceském trhu
nalezi¢ vyuzivaji a dale upewiji. Ceské firmy jsou v tomto sénu teprve na zstku
budovani silnych zri@k. VyuZivaji k tomu pedevsim neplacené PR prezentace v médiich,
sponzoring, firemni tiskoviny (firemni noviny, vy zpravy apod.) aizné event akce,
zametené na zakazniky a segmenty, které jsou spjat&tigitami podniku. Velmi
pozitivne na zakazniky {sobi aktivity spojené s ochranou Zivotniho predit \EtSina
dodavatel nagrovych hmot je zapojena do mezinarodniho prograrespBnsible Care
(odpowdné podnikani v chemii). Firma TEBAS se jako jedigyobce specializuje pouze
na ekologicky Setrné vodateditelné natrové hmoty. Ty by rfly v budoucnu postugn
nahradit rozpoustlové vyrobky, které zrim¢ zatZuji a poskozuji zivotni pragtdi. Tento
celoswtovy trend zvySovéani podilu voddaditelnych natrovych hmot postuphzavadi
vSichni vyrobci.

Podpora prodeje pro jmyslovy trh zahrnuje takécast a prezentaci na vystavach a
veletrzich. Nej¥tsi paet prezentaci na vybranych specializovanych vététrz CR maiji
firmy HEMPEL a ROKOSPOL.
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3.6  Postaveni firmy COLORLAK, a.s. na trhu natérovych hmot

Trh natrovych hmot vCeské republice vykazuje vzestupnou tendenci, jeajena
piedevsim vazistajicim importem zahramich firem. Tuzemsti vyrobci vykazuji mirny

pokles produkce.

Celkovy obrat nateském trhu nétovych hmotcini cca 8,6 mid. K. Dodavky do
pramyslu tvai z celkového obratu NH 72 % (6,19 mld¢)Kz ¢cehoz 85 % (5,26 mid. &

zaji¥uji zahrantni dovozci. Na domaci vyrobcéipada 0,93 mid. K

Graf 1 Trh nagrovych hmoCR

Trh natérovych hmot CR
Clenéni namalospot febitelsky (MO) a pr imyslovy (PR)

1%

24%

O Ostatni MO
| Colorlak MO
O Ostatni PR

0,
4% O Colorlak PR

NejvetSimi tuzemskymi producenty gébvych hmot jsou firmy vzniklé rozpadem
byvalého statniho podniku Barvy a Laky Praha. isolirmy BALAKOM, COLORLAK,
a.s., TEBAS a BAL Hostiva Svou produkci se nejvice podileji na malosgutelském
trhu. Dodavky na gimyslovy trh tvd@i menSicast jejich vyroby. Nej#tSimi konkurenty
COLORLAK, a.s. na pmyslovém trhu jsou =zahrami vyrobci HEMPEL,
LANKWITZER, AKZO COATINGS, MANKIEWITZ ad.
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Graf 2 Puimyslovy trh n&rovych hmoCR

Pramyslovy trh nat érovych hmot CR
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3.7 Segmentace trhu COLORLAK, a.s.

COLORLAK, a.s. vyrabi réné cca 8 000 tun n&tovych hmot a své vyrobky prodava
jak na spakbitelském tak na pmyslovém trhu. Z celkové produkcéigmda giblizné
65% sortimentu nétovych hmot na uspokojeni geb malospdtbiteli, domacnosti,

drobnych kutiti a model&i, ale také pro peebyremesiniki.

V segmentu pmmyslu hraje roli ,trzniho nasledovatele* zahgamch firem s cca 10 %
podilem domacich vyrolic Uplatreni na ®m nachazi 20 % produkce vyrabk
COLORLAKu, které jsou uweny k aplikaci pedevSim ve strojirenstvi (antikorozni
nagroveé systémy, povrchoveé Upravy dopravnich pgenifi), v dievozpracujicim gmyslu
(dekorativni natry dieva v exteriérech a interiérechcetr® nabytku), a dale k
vodorovnému zngeni komunikaci. Bblizné 15 % vyroby narovych hmot je ufeno pro

export. Ve své praci se blize z&myi pouze na pmmyslovy trh.

3.7.1 Pramyslovy trh

Trh praimyslovych odbrateli nd€rovych hmot je zn&n¢ specificky a nelze naém
uplatnit stejné postupyippodpde prodeje jako na malospebitelském trhu. ¥Sina
zakaznik pozaduje specificky produkt, proto je zde ridgditejSi osobni kontakt,

komunikace se zakaznikem #@egné zji&ni jeho poteb, aby bylo mozné nabidnout
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spravny produkt. Dalstast tvai vcasna dodavka, cena, spolehlivy a pruzny technicky

servis, ale fedevsim produkt dodany v odpovidajici kvalit

Jednoznénym hodnocenim spokojenostigpnyslovych zakaznik je bezproblémovy
pravidelny odbr. V opaném gipad: je nutné vyhodnotit, 8im neni zakaznik spokojen a
pro¢ odchazi ke konkurenci, aby bylo mozné tyto nedkgtaliminovat. Kron¢ osobniho
kontaktu a neustadlé @& obchodnich zastupc o jednotlivé odbratele vyuZziva
COLORLAK, a.s. k hodnoceni spokojenosti také pralid dotaznikové Seini. Formulé
dotazniku pro pmyslové zakazniky detrg zdrojovych tabulek a zéxetné zpravy jsou

uvedeny v filozec¢. 1.

Z vysledki letoSniho hodnoceni spokojenosti zakaamigpadl COLORLAK, a.s. jako
dodavatel pro gimyslovy segment nadcekavani dofe. Celko¥ je moznéfici, Ze
v zakladnich otazkach bylattéina respondefitvelmi spokojena. Podle¢t8iny kritérii
hodnoti nadpmmérné COLORLAK jako dodavatele n&bvych hmot pro prmmyslovy

segment vice nez 75 % dotazanydfhBdnoceni ceny je to pouze 70 % dotazanych.

Z&kladni kritéria jako je cena, kvalita, servis razmost dodavek hodnoti zakaznici
velmi dol¥e. Kvalitu hodnoti 85 % respondénko nadpimérnou, 10 % ji vnima jako
pramérnou a pouhych 5 % je s kvalitou &&tvych hmot nespokojeno. Pruznostéasnost
dodavek jako vynikajici hodnoti 85 % dotazanycl, 0 % je piimérna a 5 % dotazanych
nevyhovuje. Servisipdodavkach n&tovych hmot plg uspokojuje 85 % dotazanych, 10
% nevyhovuje. 5 % dotazanych jej hodnoti jakdnpirny. Cena je pro 70 % respondint
odpovidajici, pro 25 % je famérna a 5 % ji hodnoti jako vysokou. Marketingova jpoch

prodeje odpovidarpdstavam 75 % respondéra 20 % ji vnima jako gmeérnou.

NiZze uvedeny graf zachycuje vadhu kazdého z hodwyoberkritérii. Hodnotova
vyvazenost nam ukazuje, Ze jednotlivé polozky npaip zakazniky vyrovnanou vahu
dulezitosti. Jsou gimyslovi zakaznici, u nichz jsou rozdily v preferehcpatrijsi, ale v
celkovém hodnoceni jsou vahy jednotlivych poloZzgkovnané. Znamena to, Ze, i kdyz
jsou pamyslovi zdkaznici velice citlivi n@gpna cenovou hladinu, tak poZaduji kompletni

servis.
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Graf 3 Hodnoceni spokojenosti zakazndOLORLAK, a.s.

Celkové hodnoceni Colorlaku jako dodavatele v pr ~ Gmyslovém segmentu
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Segment je charakteristicky vysokym podilem zalirdoh firem. V tomto segmentu
je COLORLAK, a.s. nejgtSim tuzemskym dodavatelem, ale podil v segmentzajam
velmi maly. Je to segment zakaziiktei obvykle pozaduji vyrobky s vlastnostniegre
nastavenymi pro jejich aplikai podminky. ZboZi je &Sinou dodavano imo
k zdkaznikm bez dalSiho medanku. COLORLAK, a.s. segmentujeipnyslovy trh do iti
skupin:

* DR- dfevozpracuijici trh a silani zn&eni,
« RC- primyslovy trhCechy,

*  RM- primyslovy trh Morava,

Segment DR — pimyslovy trh dievozpracujici a silnéni znateni

Sortiment pro segment DR pétv minulosti mezi nejprodavasi vyrobky
COLORLAKuU na pfimyslovém trhu. Vzhledem k zastaralosti produkpiechodu
zakaznik na moderni a ekologicky z&mené NH doslo k vyraznému poklesu prodeje.
DalSim dilezitym faktorem byl razantni vstup zahrarich dodavatél NH do této oblasti.

Na rozdil od tuzemskych vyrobalisponuji modernim sortimentem, kvalitnim apikian
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servisem a agresivni cenovou politikou. TuzemsStiobgi se v minulosti za#tovali
pievazré na vyrobu nitrolak, které jsou z ekologického hlediskgekonany novymi typy
NH, jako jsou \R laky, ultrafialovym z&enim (UV) tvrditelné laky a dvou komponentni
polyuretanové (2K PUR) laky. Slabinou segmentu BRiFké zaréreni pouze na jednu
technologii zpracovavani vyrobkna devo. Jedna se o povrchovou Upravu itdve
polévanim. Ztrata trzni pozice je nahrazovana&emim na jiné oblasti pmyslového

trhu. Revazri na trh silnéniho dopravniho zrieni.

Segment RC — pamyslovy trh Cechy

Segment je zadien na obsluhu zékaziikv Cechach bez iesrjsiho vymezeni
pramyslovych od¥tvi. NejvysSi podil dodavek situje do vyroby a oprav zefuélske
techniky, dopravni techniky a vyroby ocelovych konkci. Ve srovnani s ostatnimi
segmenty nedosahuje odpovidajicich vykemhledem k velikosti fisluSného trhu a jeho
potencialu. Koncentrace odpovidajicichimpyslovych zakaznik pro tento segment je v
Cechéch Bkolikanasob# vy3si neZz na Morav Z hlediska sortimentu jsou zde nabizeny a
dodavany pevazré dvouslozkové nétové systémy. Tyto vyrobky jsou certoma vysSi
arovni, ale diky nar@nosti technologie ip zpracovani jsou v imyslu malo poZzadovany.
V segmentu RC chybi fizkum trhu a akvizice zakazrilse zajmem o kvalitativnnizsi,

ale objemov vyznamrjSi vyrobky — syntetické a voddaditelné natrové hmoty.

Segment RM — pimyslovy trh Morava

Segment RM je za#tien na dodavky barev pro podniky vyéfbi obytné a odpadové
kontejnery, kovoveé palety, ocelové konstrukaet® vyroby a oprav zetuélské dopravni
techniky a Zelezgnich kolejovych vozidel. Vyznamnotast zakaznik tvoii vojenské
opravarenské podniky, které se specializuji #&du vojenskou techniku. Poptavka na
tomto segmentu je ztia® riznoroda. Jedna se o Siroky sortiment vyfghkezi kterymi
pievazuji syntetické né&tové hmoty a vodoudeditelné vyrobky. Mensi podil zaujimaji

dvousloZkové né&tové hmoty.
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V nasledujicich tabulkdch a grafech je srovnanidge (kg, K) v jednotlivych
segmentech a celkovy prodej doumiyslu v pabéhu pEti let. Zdroj — interni analyzy

prodeje.

Tabulka 1 Piimyslovy segment COLORLAK, a.s. (kg)

2000 2001 2002 2003 2004 2005

DR (kg) 686 542 320 435 605 610
RC (kg) 100 136 164 113 127 106
RM (kg) 760 591 713 597 701 691

Celkem (kg) 1546 1269 1197 1145 1433 1407

Graf 4 Primyslovy segment COLORLAK, a.s. (kg)
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Celkow je moznéici, Ze po tiletém poklesu doslo v roce 2004 kitgpyrnému oziveni
prodeje do pimyslu. Objemow dosahl prodej v roce 2005 téirhodnoty z roku 2000, ale
ma klesajici tendenci. NejvysSi objem prodejipgrla na segment RM, segment DR se
postupr dotahuje na srovnatelnou uUréveSegment RC iepdstavuje objemavpouze 1/6

objemi v segmentech RM a DR.
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Tabulka 2 Piimyslovy segment COLORLAK, a.s¢)K

2000 2001 2002 2003 2004 2005
DR (Kg) 35426| 26600| 16807| 24223| 35354| 36231
RC (Kg) 8103| 10171| 13220| 10401| 12023| 11856
RM (K&) 43038| 36149| 42222| 36066| 43301| 45190
Celkem (K €) 86 567 72 919 72 250 70 690 90 678 93 277
Graf 5 Pmyslovy segment COLORLAK, a.sc)K
Trzby v segmentu pr amysl
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Z hlediska obratu doSlo od roku 2003 k vyraznémuy$eni prodeje. VySe trzeb

v roce 2005 fesahla urove roku 2000 a nadale ma rostouci tendenci. Z tohpajeny

trend zvySovani podilu drazSich &étvych systém.

Obecrt Ize tici, Ze segmenty DR a RM maji po vykyvech v rocé220@ostouci

tendenci. Segment RC stagnuje, projevuje se z8e pokles.

COLORLAK, a.s. se v ramci svych aktivit proapmyslovy trh giliS nezandtuje na

segment stavebnictvii€stoZze ma tento trh velky potencial, zabyva seppuze okrajow,

a to gedevSim prosednictvim velkoobchadv ramci obsluhy malospi@bitelského trhu.

Je to zjisobeno také nedostatmu a neucelenou nabidkou ¢rétrych systém pro tento

segment.
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4  ANALYZA MARKETINGOVYCH AKTIVIT COLORLAK, A.S.
PRO PRUMYSLOVY TRH

4.1  Marketingova strategie pro pramyslovy trh

Marketingova strategie slouzi k dosazeni dgtych citi firmy. Na zaklad vysledki
provedenych analyz (SWOT analyza, analyza trhuadyaa konkurence) je potom zvolen
vhodny typ marketingové strategie, kteryésuje k plreni téchto cifi. Zakladnim cilem
marketingové strategie firmy je expanze v ramci ciiSegrimyslovych segment
COLORLAK, a.s. je na tomto trhu mezi tuzemskymiolyi vyzyvatelem, konkureni
strategii je inovéni napodobovani, zdokonalovani vyrdbkonkurence, vyuZziti uspor z

rozsahu a konkurence priesdnictvim nizSich cen.

Vychozi strategii je diferenciace v kvélgluzeb a vyrobk rychlosti dodavek, cenové
konkurenceschopnosti, poradenstvi a participaci ndarhu, instalaci a financovani
modernich aplikénich technologii. Kliovou roli hraje osobni prodej s cilem rozvijeni
vztahi se sodasnymi zékazniky a fpdevSim pkbézné akvizice novych zakazriik
Principem vyrobkové strategie je systematické z&vidoerspektivnich vyrobk v
strategickych segmentech upryslového trhu. Strategické vyrobky jsou moderni
ekologické vodoteditelné a vysokosusinove tdvé hmoty. Sotasti vyrobkoveé strategie

je systematicky Utlum zastaralych &étvych systén.

Distribucni strategiev ramci paimyslu je postavena na kombinadimé distribuce
koncovym p@myslovym odBrateim a nepimé distribuce prostdnictvim

specializovanych smluvnich velkoobcliod

Zakladnimi cili marketingové strategie jsou:
» rast trzniho podilu v ramci pmyslového trhu,
» stabilizace prodejniho sortimentu, Gtlum zastafalgrobku,

* rast pa@tu zdkazniku v rdmci gmysloveého trhu.
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4.2  Marketingovy mix

42.1 Produkt

Sortimentni nabidka pro jfmyslovy trh neni totozna s vyrobky pro malogpbitele.
Kazdy pamyslovy zakaznik mé na rkébvé hmoty specialni pozadavky, které vychéazeji
Z jeho pouzivané vyrobni technologie. Vyrobky z&ladni nabidky musi byt veétsine
piipadi pro kazdého zakaznika upraveny, coZz je mozné diagtnimu vyvojovému
odckleni podpsenému aplikenim servisem. Nejzadgsim sortimentem jsou
vodoueditelné natrové hmoty, které se pouZivaji na opravy Zekszich kolejovych
vozidel a povrchovou UuUpravu ocelovych konstrukci predevSim vyrobkovarada
AQUAREX. Ze syntetickych natovych hmot to jsou vyrobkiady SYNOREX, které jsou
pouzivany pro povrchovou Upravu kontejinea ocelovych konstrukci. Kvalitati¥n
nejvyssi tidu pedstavuji dvouslozkové rdbvé hmoty fady PURCOL. Hlavnim
pozadavkem na tyto NS je dlouhodoba Zivotnost (t6al5 let) a vysoce ¢inna
antikorozni ochrana. Tyto produkty jsou Zadaredpvsim v namém prostedi leteckého
pramyslu, pro UpravuéZebnich straj, zenedélské techniky apod. DalSi s@asti nabidky
je vyroba libovolného odstinu dle zadani zakazni&kapresnd reprodukovatelnost
s terminem dodani do 24 hodin, coz je z&jdtprostednictvim péimyslového tonovaciho

automatu (PTA). Samégjmosti je poskytovani poradenského a aptikao servisu.

422 Cena

Ze vSechc¢tyi prvka marketingového mixu je cena jedina, ktera prodelkujjmy.
Obecré je mozno konstatovat, Ze pgagena je rozhodujicim faktoreteského zakaznika
pii vybéru produkfi, coz se v plné mé projevuje i u zakaznikfirmy COLORLAK, a.s.
Stanoveni ceny je proto zakladnim krokem aulifcim ekonomickou situaci firmy,
velikost trzniho podilu a ziskovost na jedné straade i UspsSnost a Zadanost vyraik

zé&kazniky na strardruhé.

Pri tvorbé ceny vychazi firma COLORLAK, a.s. zéeth faktof, kterymi jsou
néklady, konkuretni ceny a hodnoceni zakazhikZakladni cena je stanovovana na
zaklad kalkulaci vychazejicich zipmych naklad na material, jednotkové mzdy a rezie.

Hlavnim problémemi tvorbé ceny jsou nevyuzité vyrobni kapacity, které awazvySuji
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rezijni naklady a tak nemé prodrazuji konéné vyrobky. Cenové porovnani vyrabk
probiha individuéld podle kazdého zakaznika a obchodniliipgulu. Pokud je cena
nesrovnatelé vysSi nez cena konkur&rich vyrobKi, snazi se obchodni o#ldni firmy

najit mozné uspory, diky kterym je pak cena vyrobidividualre upravena na hodnotu

prijatelnou pro zakaznika.

Napiklad ceny syntetickych zaklada vrchnich emall jsou v sodasné dob
stanoveny na urovni cen konkurence a je ¢jgamo esné mnozstvi barev, které musi byt
prodano, aby byly pokryty naklady na vyrobu. Kazd§sic je vyhodnocovano mnozstvi
prodanych vyrobk na kryci gispivek (KP) v grepaitu na kilogram, jestli firma vykazuje
zisk nebo ztratu. Proighlednost je zpracovavana&sieni analyza prodejethto ukazatei

v jednotlivych segmentech — viZijphac. 2.

Domaci vyrobci dostate¢ nevyuZzivaji ceny jako jednoho z marketingovychtiogs
marketingového mixu. A tak zahr&ni vyrobci vyvolavaji vysSi cenou u zakazinikilny
dojem vySSi kvality oproti domacim vyralrk, vysSi cena funguje jako diferenia
prvek. Timto psychologickym tgobenim ceny lze vysilit skutelnost, Ze je &ktery
zakaznik ochoten platit vySSi cenu za zalraniyrobky stejné adkdy i horsi kvality nez

za domaci vyrobky.

423 Distribuce

Firma COLORLAK, a.s. zajifije na pamyslovém trhu prodej svych vyrobldvéma
zpasoby. Prvnim z nich je prodej préstinictvim vlastniho obchodniho adehi, které
zabezpéuje vice nez 90 % odbytu. Zbyvajic¢ast odbytu je distribuovana pomoci
velkoobchod, které se zasiuji vyhradr® na pamyslovy trh. Nejvyznam§Simi
velkoobchodnimi partnery jsou firmy BALADOR a CL REIS.

4.2.4 Propagace

Komunikani mix firmy COLORLAK, a.s. je zaften pedevSim na

malospoitebitelsky trh. Z celkového marketingového ro#poje pro ptmyslovy trh
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vyuzivano pouze 10 % #dhto prostedki. K jeho propagaci vyuzivd zejména dvou

nastrofi komunika&niho mixu — osobni prodej a podporu prodeje.

Reklama

Firma COLORLAK, a.s. nepouziva zadnou formu placeeésobni prezentace na
primyslovém trhu. Inzerce v médiich mé n@amyslového zakaznika minimalnéibgek a
neni @iliS rozhodujici pi vybéru dodavatele. Vzhledem k moznému fitxaimu podilu

z celkového rozpsiu by naklady na tuto propagaci byly neefektivni.

Z ostatnich reklamnich aktivit je pro gonyslovy trh vyznamna komunikace
prostednictvim internetu. Vlastni webové stranky nakéaznikim podrobné informace
0 sortimentu, pouziti, cenach a ostatnich aktihittuony. Zakaznici zde maji k dispozici
prislusnou technickou dokumentaci, atesty a certifikéa jednotlivé vyrobky a né&iové
systémy. Maji také moznost zaslat své dotazy eemaiha poradensky servis. Dale se
firma prezentuje na specializovanych strankach bgroNH. Reklamni prostor v

databazich na vyhledavacich serverech vyuziva rainém

Podpora prodeje

Firma COLORLAK, a.s. uz &kolik let vyuziva k propagaci svych vyrobki¢asti na
mezinarodnim stavebnim veletrhu IBF. Jedna se etriebe zartenim na stavebnictvi,
ktery ma pro firmu dvoji &inek. Jednim z nich je fidkani maloobchodnich i
pramyslovych zakaznik ktefi se zajimaji o NH COLORLAKu. ithosem je take
kumulace firem, které mohou byt potencidlnimi zakky COLORLAKu. Ostatnich
veletrhi se COLORLAK, a.s. z finamich divodi nez®&astuje, ale probihaji zde
individualni akvizice novych z&kaznilprostednictvim obchodnich zastupcV priloze.

3. je ukazka vystavniho stanku realizovaného na2@05.

Vyznamnym motivanim faktorem pro obchodni partnery jsou déarky alamki
piedntty s logem. Mezi nejpouziva$i pati kulickova pera, zapalove, givésky,
zapisniky apod. Oblibené jsou uiptyslovych odbrateli predmety, které mohou vyuzit
pii své praci. Pro Colorlak to ma také velmi pozitiyaiinos, nebo tak zakaznici tegt
zdarma propaguji svého dodavatele. JednartedepSim o ttika, ochranné pracovni

pomicky, ledvinky, klobodky, tlou&¥komery, pripadré poznamkoveé bloky a kalenigé
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Osobni prodej

Diky charakteru vyrobk firmy COLORLAK, a.s. pedstavuje osobni prodej
nejdilezitéjSi nastroj jejiho komunikaiho mixu. Bi rozhodovani o koupi vyrolikmusi
zakaznik vychazet z konkrétnich technickych paraim&tarketingovym piizkumem bylo
takeé zjistno, Zze pimyslovy zakaznik se orientujggulevsim na cenu, dodaci podminky a
na kvalitu. Tyto Udaje je moZné zjistit pouze odabrkontaktem a proto je styk se
zakaznikem naprosto nezbytny. Firma COLORLAK, ammdava vyrobky pro pgmysl
piedevsim prosgeédnictvim svych obchodnich zastip&romeé komunikace s obchodnim
zastupcem 1ive zakaznik vyuzit ke konzultaci odborného techi@kaLORLAKu, ktery
navrhne odpovidajici n&bvy systém, ppravi vzorky a asistuje ip aplikatnich
zkouskach. V ramci dodavky NH zdjige firma pro odbratele i proSkoleni technického a

aplikatniho personalu

Obchodni zastupce vyuziva pro ziskani zadkaznikenkradpovidajiciho produktu a
vyhodné cenové nabidky také mnoZstvi ostatnich jpogph materidl, které zahrnuji
piedevsim tiskoviny, ukazky réfi a vzorky barevMezi nejdilezit¢jSi tiskoviny paii
nekolik typu katalod, které obsahuji nabidku vSechamévych systém. Jsouclerény dle
segmentu a tématicky z&mené podle pouziti. Nutnosti je také dokonal@navena
technicka dokumentace, zahrnujici katalogové lisezpeénostni listy (viz piloha¢. 4) a
soubor atest a zkousek pro jednotlivé vyrobky.éldnym pomocnikem i akvizicich
novych zakaznik jsou referedni listy, prezentujici vyznamné realizované zakazky
Nezbytnou sothsti nabidky je také poskytovani vzork odzkouSeni, ijpadreé je mozné

prezentovat fedem pipravené ukazky nasku natrovych hmot.

Public Relations (PR)

Jednim z dlezitych cili podniku je také vytvi@ni co nejlepSich vztahs okolim. K
posileni image podnikufigpivaji fedevsim PRilanky a tiskové zpravy v regionalnim
tisku a odbornémiasopise SPEKTRA. DalSi kbvy nastroj firemni komunikace je

vyroéni zprava, a firemni bulletin INFO. Z audiovizu@nimateriél jsou to firemni CD.

Upevnit vztahy se svymi obchodnimi partnery se dirsnazi také organizovanim
sportovnich a spotenskych akci. Mezi nejvyznarggi v letoSnim roce pét jiz druhy

rocnik série golfovych turndjVIP GOLF TOUR, ktery se u zakazidilsetkal s velkym
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ohlasem. Mezi zajimavé sportovni udalosti je moza@adit také zajezd pro vyznamneé
praimyslové partnery na fotbalovou ligu mistr viz pfilohac. 5. Ze spoléenskych akci ma
nej\etsi vyznam vanini setkani se zakazniky, které je kazdoéoorganizovano v ramci
ukorgeni roku. Hlavnim cilemgthto veirka v zajimavém progedi a s bohatym kulturnim
programem je upevnit a posilit tak vzajemnaudlu, ale také poskytnout zajimave zazitky
spojené s COLORLAKem.

Ke zvySeni pocitu sounalezitosti s okolim vyuZziV@lLORLAK, a.s. také sponzoring.
V letoSnim roce se firma podilela na sponzorovidady kulturnich, spolgenskych a
sportovnich akci. Mezi nejvyznarjai kulturni udalosti pdt Letni filmova Skola v
Uherském Hradisti a Mezinarodni festival finmpro cti a mladez ve Zlia Dale
podporuje Sachovy klub ve Starémed#, hokejovy klub HC HAME a dalsi sportovni
oddily v ramci regionu. Vyznamnou s@sti je také podpora charitativnich a jinych

neziskovych organizaci.
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5 NAVRH ZLEPSENI MARKETINGOVYCH AKTIVIT FIRMY
COLORLAK, A.S. NA PRUMYSLOVEM TRHU

Na zaklad provedené analyzy dopawji zanetit se pro zlepSeni komunikace s

pramyslovym trhem na nasledujici aktivity:
Vytvoieni samostatného segmentu ,stavebnictvi®

* na zaklad analyz a pizkumu trhu vytipovat odpovidajici rébvé systémy a

zpracovat ucelenou nabidku pro tento sektor,
» zajistit odpovidajici personalni obsazeni,
» Vytvoiit program prezentaich akci pro investory,

» oslovit stavebni firmy, projaki kancel&e, bytova stavebni druzstva a ostatni

investory.

Zvysovani kvality osobniho prodeje
* vytvorit pro obchodni zastupce systém &lagani a doSkolovani,

» zamefit Skoleni gedevSim na technické znalosti a obchodni dovednosti

Rozsfeni sortimentu tiskovin a ostatnich padpych material
e zpracovat firucku nagrovych systém véetns aplikatnich postup,
» aktualizovat a doplnit ukazkovy katalog &t

» zpracovat materialy a tiskoviny pro segment , stanetvi“.

Rozsteni poskytovanych sluzeb

» vytvorit program nabidky aplikaiho zdizeni za spolupraci.
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ZlepSeni prezentaich aktivit

e vytvorit celoraini systém (Yetne harmonogramu) prezentaci, seniind pfibézne
tak udrZzovat a zvySovat informovanost o nabidce ORLAKu u stavajicich i

potencialnich zakaznik

» zvysit (Bast na specializovanych veletrzich a vystavach.

VEtSi vyuziti internetu
» zvySit objem reklamy na internetu prisg=tnictvim server zanttenych na pimysl,

» aktualizovat a roz#t informace pro pimyslové zakazniky na firemnim webu.

Inovace a dopkni sortimentu
» opusEni neperspektivnich vyrolik
» trvale modernizovat vyrobkové portfolio a vyvijeive vyrobky,

e zan®fit se na zvySeni podilu vodaoteditelnych natrovych hmot v nabizeném

sortimentu.

Obecr l|ze fici, Ze moznosti pro komunikaci se zakaznikem ljekai Skala a firma
COLORLAK, a.s. se jeji prvky snazi efektivrvyuzivat. VySe navrzena dopdani
piedstavuji pro spotmost zlepSeni, ktera bydha prinést dalSi posun blize k zakaznikovi.
Pro samotnou realizaci a dosazeni maximadimnosti €chto opateni bude také nutné
zvazit vysi marketingového roz{m, nebd podil naklad na marketingové aktivity pro

pramysl je ve srovnani s podporou malogpbitelského trhu minimalni.
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ZAVER

Spoleénost COLORLAK, a.s. je fi@dnim ¢eskym vyrobcem nétovych hmot, jez
vétSinu produkce realizuje na domacim trhu. Aby ishéi mohla udrzZet svoji trzni pozici,
musi vynakladat velké Usili na udrZzeni stavajicchiskani novych zakazrikJednou z

moznosti, jak toho dosahnout je vybudovat si £@tbli pevny a trvaly vztaliehoz niize

doséhnou efektivni komunikaci s nimi.

Firma COLORLAK, a.s. fisobi na dvou zakladnich trzich, které se vyd&i svym
charakterem. Jedné se o trh maloiglutelsky a pimyslovy. Vhodny postup pro ovli¢ni
nakupniho chovani je nutné danému triggaisobit. Cilem mé bakaigké prace tedy bylo
zmapovat veSkeré marketingové aktivit firmy COLOR{Aa.s. pro pimyslovy trh,
objektivre je zhodnotit a navrhnout noveé prvky propagacel&i dmpordeni pro zlepSeni

komunikace se zakazniky.

Na ptimyslovém trhu je rozhodujici kvalita a cena vymlgodpdena dostataymi
referencemi a technickym servisem, zajjici bezproblémové pouzivani dodavaného

nagroveho systému pmyslovym odiratelem.

Hlavnim cilem firmy v pimyslu je expanze a dosazeni dominantniho postaeeni
vybranych segmentech trhu. Z provedenych &jisvyplyva, Ze je nutné poktavat ve
strategii diferenciace dalSi modernizaci sortimemtuySovat kvalitu a Urovesluzeb a
realizovat akvizice novych pmyslovych zakaznik nabidkou ¥tSi hodnoty za cenu
srovnatelnou s konkurenci. Strategickym krokemgexteni se na vybrany pmyslovy
segment strojirenstvi a zavedeni nového segmeamattetstictvi. Cilem je maximalni
vyuziti prilezitosti a potencialu, ktery ve strojirenstvi tavebnictvi existuje, rozvijet a
zavadt moderni natrove systéemy a expandovat piesinictvim ziskavani novych
zékaznik. U zastaralych gmyslovych barev je nutné pokiavat ve strategii Gtlumu

omezovanim aktivit v oblasti marketingu i technick&ozvoje.

Zawrem lze ftici, Ze vSichni z&kaznici pozaduji profesionalnizbly a perfektni
vyrobky, spojené s efektivni atilnou komunikaci. Na zakl@dziskanych poznatk a
zpracovanych analyz jsem proto navrhl konkrétniodofeni tykajici se marketingovych
aktivit, ktera jak doufam povedou k dalSimu zlep3emunikace se zakazniky a ostatnimi

obchodnimi partnery firmy COLORLAK, a.s. naipryslovém trhu.
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CR Ceska republika.

EU Evropska unie.

HDP Hruby domaci produkt.

NH Nagrova(é) hmota(y).

NS Natrovy(€) systém(y).

PTA Piimyslovy tdbnovaci automat.

CL COLORLAK, a.s.

VRNH Vodoureditelné natrové hmoty.
BAL BARVY A LAKY HOSTIVA R, a.s.
USD Americky dolar.

VOC  Obsah uhlikovychekavych latek.
AVNH Asociace vyrobi nagrovych hmot.
PR Public Relations.

VR Vodoueditelné.

VIP Very important personal.
IBF International building fair — Mezinarodni s&boni veletrh.
DR Drevozpracujici trh a silani zna&eni.

RC Pamyslovy trhCechy.

RM Primyslovy trh Morava.
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